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POVZETEK 
Razvoj družbenih omrežij je odprl nove priložnosti na številnih področjih, tudi političnem. Z 
naraščanjem priljubljenosti družbenih omrežij na političnem področju se je okrepilo tudi 
raziskovanje tega področja. V strokovni literaturi pa ni mogoče zaslediti raziskave, ki bi 
analizirala skladnost komunikacije političnih strank na družbenem omrežju Twitter z 
njihovimi programi.  
S tem namenom je bila izvedena analiza tvitov političnih strank na družbenem omrežju 
Twitter v času predvolilne kampanje za državnozborske volitve v Sloveniji leta 2018. Najprej 
so bili analizirani programi parlamentarnih strank za določitev ciljev programov, nato pa so 
bili tviti razvrščeni v posamezne kategorije glede na to, ali so se navezovali na cilje volilnih 
programov posameznih strank ali pa so vsebovali vsebino, ki se ni nanašala na te cilje.  
Rezultati raziskave so pokazali, da vsebina večine tvitov ni vezana na vsebino programov, 
vendar so namenjeni predvsem promociji stranke in njenih kandidatov. Tviti, ki so se 
navezovali na cilje iz volilnih programov strank, so najbolj zastopani v strankah NSI, SDS in 
SD. Najbolj aktivna je bila v analiziranem času stranka SMC. Za vse stranke pa velja, da bolj 
kot so se bližale volitve, bolj je naraščalo število tvitov.  
Raziskava ponuja kronološki in vsebinski vpogled v objave tvitov slovenskih političnih strank 
v predvolilnem času. Njeni rezultati so koristni tako za raziskovalce s področja politoloških 
znanosti kot za stroko s področja odnosov z javnostmi, saj prispevajo k poglobljenemu 
razumevanju uporabe družbenega omrežja Twitter s strani pomembnega segmenta 
slovenske politike.  
Ključne besede: družbena omrežja, politične stranke, komunikacija političnih strank, 
Twitter.   
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ABSTRACT 
COMPLIANCE OF SOCIAL MEDIA COMMUNICATION OF SLOVENIAN 
POLITICAL PARTIES WITH THEIR POLITICAL PROGRAMMES 
Development of social media has opened new possibilities in many areas, including 
political. With the rising popularity of using social networks in politics, there has also been 
a lot more research into this phenomenon. In scientific literature we couldn’t find any 
research that analyses the compliance of social media communication of political parties 
with their political programmes. 
With this aim research has been conducted to analyse tweets from political parties on social 
media Twitter in pre-election time for the election of the Slovenian national assembly in 
the year 2018. Firstly, political programme of each party was analysed with the purpose of 
identifying goals of political programmes. Then the tweets were classified into categories 
based on their content, whether they contained goals from political programmes or other 
content which wasn't relevant to their goals. 
The research results suggest that most of the tweets were not tied to political programmes, 
but were mostly aimed at promoting a political party or their candidates. Tweets containing 
goals of political programmes were the most represented in political parties NSi, SDS and 
SD. The most active political party during the examined period was SMC. The closer all 
political parties got to election day, the more tweets they published. 
Our research offers insight into the timelines and content of published tweets from 
Slovenian political parties in pre-election time. The results of the research are beneficial for 
political science on one hand and professionals in public relations on the other, since they 
contribute to a better understanding of the use of Twitter as a form social media by a 
relevant segment of Slovenian politicians.  
Key words: social networks, political parties, social network communication during 
campaign, Twitter.  
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1 UVOD 
Hiter razvoj tehnologije, interneta in družbenih omrežij je povzročil spremembe na številnih 
področjih našega življenja, med drugim tudi na političnem. Politiki so prepoznali družbena 
omrežja kot orodje za povečanje interakcije z volivci. K priljubljenosti uporabe družbenih 
omrežij med politiki je zagotovo pripomoglo tudi dejstvo, da število uporabnikov močno 
narašča. Ocenjuje se, da bi leta 2021 število uporabnikov družbenih omrežij preseglo tri 
milijarde (Statista, 2019c). Obstaja več različnih družbenih omrežij, med bolj priljubljenimi 
so Facebook, LinkedIn, Instagram in Twitter. Vsako od njih ponuja svojevrstne funkcije. 
Facebook je največje družbeno omrežje glede na število aktivnih uporabnikov z 2,234 
milijarde aktivnih uporabnikov (Statista, 2019b). Leta 2017 je Facebook uporabljalo 910 000 
Slovencev (Internet World Stats, 2019c) in je tudi najbolj uporabljeno omrežje v Sloveniji 
(Statcounter, 2019). Moč politike na družbenih omrežjih dokazuje tudi dejstvo, da imajo 
politični voditelji v povprečju štirikrat več sledilcev na svojih Twitter profilih kot pa državne 
institucije, ki jih predstavljajo (Mickoleit, 2014, str. 20). Primer dobre prakse uporabe 
družbenih omrežij v namene volilne kampanje je bil na ameriških predsedniških volitvah 
2008, ko je Baracku Obami uspelo mobilizirati velik del neaktivnega volilnega telesa in s 
tem nadoknaditi prednost Hilary Clinton (Bimber, 2014). Družbena omrežja politiki 
ponujajo številne potenciale, vendar se politika pri njihovi uporabi srečuje tudi z ovirami. 
Kljub veliki prisotnosti mladih na tovrstnih omrežjih le manjši delež (13 %) mladih uporablja 
družbene medije za diskusijo o politiki ali civilna vprašanja. V Sloveniji je delež teh približno 
18 % (Mickoleit, 2014, str. 34). 
Največ uporabnikov ima torej svoj profil na družbenem omrežju Facebook, vendar politiki 
družbeno omrežje Twitter pogosteje uporabljajo za izražanje svojega mnenja in promocijo 
stranke (Nations, 2019). Za družbeno omrežje Twitter je značilno objavljanje kratkih vsebin 
(t. i. tviti) z največ 280 znaki. Poleg besedil lahko uporabniki v svoje tvite vključijo tudi 
fotografije, videoposnetke, GIF ali ankete, ki spodbudijo druge uporabnike k izražanju 
mnenja (Pinegar, 2018). Ena glavnih prednosti uporabe družbenega omrežja za politike je 
možnost dvosmerne komunikacije, saj lahko uporabniki komentirajo, všečkajo ali delijo 
objavo.   
Čeprav se priljubljenost družbenega omrežja Twitter med politiki v zadnjih letih povečuje, 
obstajajo razlike med državami. V južno- in vzhodnoevropskih državah je manj politikov 
prisotnih na družbenem omrežju Twitter v primerjavi s politiki v severnoevropskih državah 
(Nulty, Theocharis, Popa, Parnet & Benoit, 2016).  
Politiki in politične stranke družbeno omrežje Twitter pogosto aktivneje uporabljajo med 
predvolilno kampanjo v upanju, da si bodo povečali volilno podporo. Raziskava Bright in dr. 
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(2019, str. 13) je potrdila, da obstaja pozitivna povezava med povečano aktivnostjo 
politikov na družbenem omrežju Twitter ter izidom na volitvah. S takimi raziskavami se 
potrjujejo prednosti uporabe družbenih omrežij za politike, zaradi česar lahko pričakujemo 
še večjo uporabo v prihodnosti.  
Volivci svojo odločitev večinoma sprejmejo glede na stališča strank do raznovrstnih tematik 
(npr. migrantska, zdravstvena in socialna politika). Stranke svoja stališča praviloma izrazijo 
v volilnem programu. Le-ti so oblikovani z namenom reševanja družbenih problemov in 
zadovoljevanja širših potreb, ob tem pa politične stranke upoštevajo lastne (i)racionalne 
interese, stališča, ideološke, vrednostne poglede ter načela, želje in potrebe (Kustec Lipicer 
in drugi, 2011, str. 17). V kolikšni meri politične stranke sledijo svojim programom, je 
mogoče ugotoviti tudi skozi njihovo vsakdanjo komunikacijo, ki se odvija tudi preko 
družbenih medijev. V Sloveniji je uporaba družbenih omrežij v politiki slabo raziskana, zato 
magistrsko delo prispeva k razumevanju tega področja. 
Namen magistrskega dela je analiza skladnosti programov slovenskih političnih strank z 
njihovimi objavami na družbenem omrežju Twitter v času politične kampanje za 
državnozborske volitve leta 2018.  
Cilji magistrskega dela so:  
 Opredeliti pojem družbenih omrežij in analizirati njihov potencial skozi število 
različnih tipov uporabnikov. 
 Analizirati dosedanje raziskave na področju uporabe družbenih omrežij s strani 
politike. 
 Identificirati cilje, zastavljene v programih parlamentarnih političnih strank. 
 Analizirati prisotnost slovenskih poslancev na družbenem omrežju Twitter. 
 Pripraviti metodologijo za ovrednotenje skladnosti objav slovenskih političnih 
strank na družbenih omrežjih z njihovimi volilnimi programi. 
 Izvesti vsebinsko in kronološko analizo tvitov. 
 Kritično ovrednotiti stanje na področju uporabe družbenih omrežij po političnih 
strankah. 
 
Z naraščanjem priljubljenosti družbenega omrežja Twitter pri politikih se je razširilo tudi 
raziskovanje tega področja. Med iskanjem strokovne literature naletimo na raziskave, ki se 
osredotočajo na različne vidike uporabe družbenih omrežij pri politikih. Tako najdemo 
raziskave, ki se osredotočajo na razširjenost uporabe družbenih omrežij pri politikih. Na 
primer, Theiner, Schwanholz in Busch (2018) so analizirali uporabo digitalnih orodij s strani 
nacionalnih parlamentov in s tem omogočili splošen vpogled v stopnjo razvitosti digitalne 
politične participacije med državami članicami EU. Primerjalni vidik ponuja tudi raziskava 
Nulty, Theocharis, Popa, Parnet in Bernoit (2016), saj so analizirali uporabo družbenega 
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omrežja Twitter v predvolilnem času volitev v Evropski parlament leta 2014. Drugi 
raziskovalci so se osredotočili le na eno družbeno omrežje in eno državo. Rauchfleisch in 
Metag (2015) sta izvedla raziskavo, kjer sta skušala ugotoviti, koliko švicarskih poslancev 
uporablja družbeno omrežje Twitter. Nekateri raziskovalci so se osredotočili na vsebino 
objav. V ta namen so se razvile različne tehnike za analizo. Na primer, Kursuncu in drugi 
(2018) so s prediktivno analitiko analizirali objave na Twitterju. Druga, dokaj pogosto 
uporabljena tehnika je sentimentalna analiza, ki omogoča uvrščanje tvitov glede na 
čustvenost vsebine (pozitivna, nevtralna, negativna). Kušena in Strembeck (2018) sta 
izvedla sentimentalno analizo objav na družbenem omrežju Twitter v času predsedniških 
volitev v Avstriji leta 2016. Poleg čustvenosti objav sta avtorja analizirala tudi ključnike, ki 
na družbenem omrežju Twitter pomagajo pri razumevanju vsebine tvita. Sujay, Pujari, Bhat 
in Dixit (2018) so z uporabo sentimentalne analize raziskovali, ali slike z objavami vzbudijo 
pri uporabniku več čustev (negativnih ali pozitivnih) kot objave brez slik. Ahmed, Choa in 
Jaidkab (2017) pa so primerjali predvolilno kampanjo na tradicionalnih medijih in na 
družbenem omrežju Twitter. Kljub širokemu razponu vrst analize uporabe družbenih 
omrežij pri politikih pa ne obstaja raziskava, ki bi analizirala skladnost programov političnih 
strank z njihovimi objavami na družbenih omrežjih.  
V magistrskem delu sta zastavljeni dve hipotezi: 
‒ H1: Večina vsebine objav slovenskih političnih strank na družbenem omrežju 
Twitter ni skladna z njihovimi volilnimi programi.  
‒ H2: Prisotnost slovenskih parlamentarnih politikov na družbenem omrežju Twitter 
je nižja kot v Švici. 
Magistrsko delo je razdeljeno na dva dela, prvi je teoretični in drugi empirični. V 
magistrskem delu so uporabljane različne raziskovalne metode. Teoretični del obravnava 
domačo in tujo strokovno literaturo s področja družbenega omrežja Twitter. Pri tem je bil 
poudarek na uporabi družbenega omrežja Twitter pri politikih. V teoretičnem delu sta v 
ospredju predvsem naslednji metodi: 
‒ opisna metoda za predstavitev ključnih konceptov s področja družbenega omrežja 
Twitter in dosedanjih raziskav na tem področju, 
‒ metoda kompilacije za povzemanje spoznanj, stališč in sklepov drugih avtorjev na 
področju družbenih omrežij. 
Za iskanje odgovora na zastavljene hipoteze je bila izvedena analiza uporabe družbenega 
omrežja Twitter pri posameznih poslancih in političnih strankah. En vidik se je tako 
osredotočil na skladnost objav slovenskih parlamentarnih političnih strank na družbenem 
omrežju Twitter z volilnimi programi političnih strank, drug pa na prisotnost slovenskih 
poslancev na družbenem omrežju Twitter. V empiričnem delu so v ospredju predvsem 
naslednje metode: 
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‒ statistična metoda, ki zajema obdelavo in vrednotenje podatkov ter interpretacijo 
rezultatov raziskave, 
‒ metoda komparacije za primerjavo političnih strank med seboj, 
‒ metoda dedukcije za sklepanje posameznih dejstev na podlagi splošnih spoznanj pri 
kritičnem ovrednotenju rezultatov raziskave. 
Magistrsko delo sestoji iz šestih temeljnih poglavij. Prvo poglavje predstavlja uvodni del 
magistrskega dela, kjer je obrazložena tema in opredeljen raziskovalni problem, namen in 
cilji raziskovanja. Dodatno so opisane metode raziskovanja in postavljene hipoteze, 
povzetki ugotovitev drugih avtorjev in nazadnje strnjen opis poglavij. Uvodu sledi poglavje 
o družbenih omrežjih. Na začetku je poleg definicije družbenega omrežja predstavljen še 
nastanek in razvoj družbenih omrežij. Sledi predstavitev družbenega omrežja Twitter, 
skupaj z drugimi pojmi, povezanimi s tem omrežjem. Na koncu so predstavljeni uporabniki 
družbenih omrežij: občani, podjetja in državne institucije. Tretje poglavje vsebuje pregled 
dosedanjih raziskav. Prikazani so najnovejši članki s področja uporabe družbenega omrežja 
Twitter pri politikih in političnih strankah. Pri tem so prikazani članki, ki uporabljajo različne 
analitične vidike – od primerjalnih analiz do sentimentalnih analiz vsebine objav. Četrto 
poglavje predstavlja osrednji del magistrskega dela, saj se osredotoča na empirično 
raziskavo. Za lažje razumevanje je najprej predstavljena metodologija raziskave. Sledi 
predstavitev rezultatov za posamezne politične stranke. Pri tem so prikazani osnovni 
podatki (npr. datum vzpostavitve profila na družbenem omrežju Twitter), vsebinska analiza, 
analiza časovnih vrst in še nekatere druge ugotovitve. Na koncu je prikazano kritično 
ovrednotenje rezultatov. Peto poglavje se osredotoča na preveritev hipotez. V zaključku 
sledijo ključne ugotovitve ter predlogi za nadaljnje raziskovanje. 
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2 O DRUŽBENIH OMREŽJIH 
2.1 DEFINICIJA POJMA DRUŽBENA OMREŽJA 
Danes se vsakodnevno srečujemo z družbenimi mediji. Čeprav se z njimi ne srečujemo 
namerno, nas pogosto ostale oblike medijev preusmerjajo nanje. Družbeni mediji so 
postala orodja za povezovanje in deljenje vsebin.  
Pri raziskovanju družbenih omrežij je pomembno, da jih ne enačimo s pojmom družbeni 
mediji. Družbeni mediji so računalniško podprte tehnologije, ki temeljijo na Spletu 2.01 ter 
omogočajo vzpostavitev virtualnih omrežij oz. skupnosti za izmenjavo različnih vsebin. 
Tehnologija, ki temelji na uporabi interneta, uporabnikom omogoča izmenjavo vsebin, kot 
so besedila, različni dokumenti, fotografije, zvočni posnetki in videi. Uporabniki lahko do 
družbenih medijev dostopajo preko različnih naprav, ki podpirajo spletno programsko 
opremo ali spletno aplikacijo (Dollarhide, 2019). 
V stroki se pojavljajo različne klasifikacije družbenih medijev. Večina družbene medije 
razvršča v skupine glede na njihov namen oz. na njihove funkcionalnosti za uporabnika. 
Curtis Foreman (2017) je družbene medije razdelil v deset skupin glede na njihov namen: 
‒ družbena omrežja – na njih se uporabniki povezujejo z drugimi uporabniki in 
organizacijami (npr. Facebook, Twitter, LinkedIn); 
‒ omrežja za deljenje avdiovizualnih medijev – na njih uporabniki z drugimi delijo 
fotografije, videoposnetke in druge oblike vsebin (npr. Instagram, Snapchat, 
YouTube); 
‒ razpravljalni forumi – na njih uporabniki najdejo, komentirajo in delijo novice, 
informacije ter mnenja (npr. reddit, Quora, Digg); 
‒ omrežja za zaznamke in zbirke vsebin — namen teh medijev je odkrivanje, 
shranjevanje, dajanje datotek v skupno rabo ter razpravljanje o novih oz. 
trendovskih vsebinah in medijih (npr. Pinterest, Flipboard); 
‒ omrežja za potrošniško ocenjevanje – uporabniki jih uporabljajo za iskanje, 
ocenjevanje in izmenjavo informacij o blagovnih znamkah, produktih in storitvah 
ponudnikov, restavracijah, turističnih destinacijah itd. (npr. Yelp, Zomato, 
TripAdvisor); 
‒ omrežja za bloganje in objavljanje — na njih uporabniki objavljajo vsebino, kjer jo 
lahko drugi komentirajo (npr. WordPress, Tumblr, Medium); 
                                       
1 Splet 2.0 opisuje trenutno stanje, v katerem je splet. Ime se ne nanaša na tehnično nadgradnjo, ampak na 
to, kako se uporablja. Danes imajo uporabniki na spletu več svobode, predvsem pri ustvarjanju vsebine in pri 
sodelovanju na spletu v primerjavi s Spletom 1.0 (Kenton, 2018). 
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‒ omrežja, ki temeljijo na interesu — njihov namen je povezovanje posameznikov s 
skupnimi interesi in hobiji (npr. Goodreads, Houzz, Last.fm); 
‒ omrežja za nakupovanje – na teh omrežjih uporabniki spremljajo trende, sledijo 
blagovnim znamkam, delijo odkritja in nakupujejo (npr. Polyvore, Etsy, Fancy); 
‒ omrežja za izmenjavo dobrin in storitev – na njih uporabniki oglašujejo, iščejo, 
prodajajo, nakupujejo in trgujejo s produkti in storitvami (npr. Airbnb, Uber, 
Taskrabbit); 
‒ anonimna družbena omrežja – na njih uporabniki anonimno objavljajo vsebino, 
sodelujejo v razpravah in izražajo svoje mnenje (npr. Whisper, Ask.fm, After School). 
Družbena omrežja so le ena od vrst družbenih medijev, ki delujejo na osnovi spleta 2.0. 
Definiramo jih kot verigo posameznikov in njihovih povezav. Temeljijo na konceptu Six 
Degrees of seperations, ki predpostavlja, da lahko dva posameznika na svetu stopita v stik 
preko verige največ petih drugih oseb. Družbena omrežja uporabljajo obstoječe povezave 
uporabnikov za lažje ustvarjanje novih povezav med uporabniki. Zaradi tega so močno 
orodje za pridobivanje, širjenje in dostopanje do informacij. Družbena omrežja se lahko 
uporablja tako v zasebne kot v poslovne namene (Techopedia, 2019). 
2.2 NASTANEK IN RAZVOJ DRUŽBENIH OMREŽIJ 
S pojavom družbenih medijev so začela nastajati družbena omrežja. Na razvoj družbenih 
omrežij so pomembno vplivali tudi preostali družbeni mediji, zato so v pregled razvoja 
družbenih omrežij vključeni tudi nekateri najpomembnejši družbeni mediji. Prvo virtualno 
družbeno omrežje se je pojavilo s postavitvijo spletne strani Geocities leta 1994, vendar pa 
to ni začetek družbenih omrežij (1stWebDesigner, 2016). 
V preteklosti so ljudje komunicirali na različne načine, komunikacija pa se je poenostavila s 
pojavom interneta. Družbeni mediji temeljijo na pošiljanju informacij med uporabniki 
preko spleta in ravno leta 1971 je bilo poslana prva elektronska pošta preko interneta. 
Računalnika sta stala drug zraven drugega, sporočilo pa je vsebovalo le eno besedo 
(1stWebDesigner, 2016). 
Leta 1978 je bil ustvarjen sistem Bulletin Board, ki je gostoval na osebnih računalnikih. 
Uporabniki so se morali povezati z modemom gostiteljskega računalnika, podatke pa so 
lahko izmenjali z drugimi uporabniki preko telefonske linije. Bil je prvi sistem, ki je 
uporabnikom omogočal interakcijo preko interneta, vendar je ta deloval počasi, in le en 
uporabnik je bil lahko prijavljen naenkrat (1stWebDesigner, 2016).  
Istega leta so prve spletne brskalnike distribuirali preko Useneta, ki je bil neke vrste spletna 
oglasna deska. Na njih so lahko uporabniki objavljali novice, članke ali druge tipe objav. Za 
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razliko od sistema Bulletin Board niso uporabljali centralnih serverjev (1stWebDesigner, 
2016).  
Leta 1988 so naredili prvo orodje za takojšnje sporočanje, imenovano Internet Relay Chat 
oz. bolje poznano kot IRC. IRC je od začetka temeljil na operacijskem sistemu Unixu, zato ni 
bil dostopen vsem. Uporabnikom je nudil možnost takojšnega komuniciranja preko 
interneta, kar pomeni, da so si lahko izmenjavali sporočila v realnem času (1stWebDesigner, 
2016).  
Leta 1994 pa so ustvarili prvo virtualno družbeno omrežje Geocities, ki je uporabnikom 
omogočilo ustvarjanje in prilagajanje lastnih spletnih strani, ki so bile združene v skupine 
glede na vsebino. Naslednje leto so TheGlobe.com predstavili javnosti in s tem 
uporabnikom omogočili interakcijo z drugimi, ki imajo enake hobije in interese, kjer so 
lahko objavljali lastno vsebino (1stWebDesigner, 2016). 
Leta 1997 je AOL Instant messenger uporabnikom omogočil takojšno komunikacijo preko 
spleta, ki je bil dostopen tudi tistim, ki niso uporabljali operacijskega sistema Unix. 
Uporabniki so lahko preko njega komunicirali in si na njem ustvarili profil, kjer so delili 
podatke o sebi. Lahko so tudi iskali druge kandidate. Sledila so mu številne druge spletne 
strani, kot so Classmates, Friendzy in Hi-5. Omrežje Classmates je uporabnikom omogočalo, 
da so se povezali z nekdanjimi sošolci in prijatelji. Omrežje je bilo uspeh in je imelo še leta 
2016 40 milijonov registriranih uporabnikov. Istega leta je bilo ustvarjeno eno prvih 
družbenih omrežij SixDegrees.com. Omrežje je temeljilo na konceptu Six Degree of 
seperation. Stran je uporabnikom omogočala ustvarjanje osebnih profilov in skupin. Lahko 
so iskali druge uporabnike ter povabili svoje prijatelje, da se pridružijo omrežju. Ljudje so 
se pritoževali, da so povabila za pridružitev nezaželena pošta. Omrežje je bilo leta 2001 
prodano za 125 milijonov dolarjev, leto kasneje pa so ga zaprli (1stWebDesigner, 2016). 
Leta 2000 je imelo dostop do interneta že 361 milijonov ljudi. Od tega jih je bilo 108 
milijonov iz Severne Amerike in 103 iz Evrope (Internet World Stats, 2019d). Eno prvih bolj 
znanih družbenih omrežij v novem tisočletju je bilo Friendster, ki je tudi temeljilo na 
konceptu Six degree of seperation. Uporabniki so omrežje lahko uporabljali za zmenkarije 
ali iskanje novih prijateljstev. V prvih treh mesecih njegovega delovanja je Friendster 
uporabljalo 3 milijone uporabnikov. Ne dolgo za tem so ustvarili omrežje MySpace, ki je 
postalo eno najbolj priljubljenih. Za razliko od Friendsterja je uporabnikom omogočal več 
svobode pri urejanju svojega profila in dodajanju vsebine. Omrežje je imelo kar 90 milijonov 
registriranih uporabnikov (1stWebDesigner, 2016). 
Eno še danes najbolj znanih omrežij – LinkedIn je bilo ustanovljeno leta 2003. Za razliko od 
prejšnjih omrežij, katerih namen je bilo iskanje prijateljstev, ljubezni, ohranjanje stikov, je 
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omrežje LinkedIn namenjeno tistim, ki želijo vzpostaviti in ohranjati stike za namene 
poslovnih in kariernih priložnosti (1stWebDesigner, 2016). 
Mark Zuckerberg je leta 2004 ustvaril družbeno omrežje Facebook, ki je kasneje postalo 
največje z največ uporabniki. Njegov prvotni namen je bilo povezati študente harvardske 
univerze. Facebooku so se lahko pridružili le tisti, ki so dobili povabilo od že obstoječega 
uporabnika omrežja. Kasneje so družbeno omrežje odprli za vse ameriške študente in nato 
vsakomur, ki se je želel pridružiti. V prvem mesecu delovanja se je nanj vpisalo več kot 
polovica harvardskih študentov. Leta 2008 je po številu uporabnikov že prehitelo takrat 
vodilni omrežji Friendster in MySpace (1stWebDesigner, 2016). 
Jack Dorsey je leta 2006 dobil navdih za novo družbeno omrežje. Navdih je dobil pri sistemu 
kratkih sporočil oz. nam bolj poznanim SMS. Skupaj z Evan Williamsom, Biz Stone in Noah 
Glassom je ustanovil omrežje Twitter, ki je uporabnikom omogočalo objavljanje sporočil, ki 
so vsebovala največ 140 znakov (MacArthur, 2018). 
Število družbenih medijev in omrežij se je le še povečevalo. Med prvimi omrežji, katerih 
namen je bilo deljenje slik, je bil Flickr. Produkt Ludicorpa in ustanoviteljev Stewarta 
Butterfielda in Caterine Fake je izšel leta 2004 ter bil prodan za 35 milijonov dolarjev družbi 
Yahoo leta 2005 (Seowebmarketing, 2019). Naslednje tovrstno omrežje je bil Instagram, ki 
je na splet prišel leta 2010, in je danes eno najbolj priljubljenih omrežij za objavljanje slik 
ter videoposnetkov (Instazood, 2018). 
Med bolj znanimi omrežji, ki je veliko obetalo, je bil Google+, ki so ga leta 2011 ustvarili pri 
družbi Google. Do konca leta 2011 je omrežje imelo že 90 milijonov uporabnikov. Google+ 
je bil povezan z ostalimi storitvami Google, kot je Gmail. Kljub začetnemu uspehu pa 
uporabniki omrežja Google+ niso uporabljali tako aktivno kot Facebook in Twitter. Razlog 
za to pripisujejo nepravemu času za ustanovitev družbenega omrežja, saj so uporabniki že 
več let gradili svoje mreže in profile na omrežjih, kot sta Facebook in Twitter, ter zaradi tega 
niso želeli zapustiti teh omrežij (Seowebmarketing, 2019). 
Družbeni mediji stremijo k temu, da imajo čim več uporabnikov in da se na njih povezujejo 
ljudje z vsega sveta. Ne velja pa to za vsa omrežja. Na Kitajskem je uporaba omrežij, kot sta 
Twitter in Facebook, onemogočena. Imajo pa zato svoje družbene medije, kot so WeChat, 
Sina Weibo ali Tencent QQ. WeChat je leta 2018 imel 1,08 milijarde uporabnikov 
(DeGennaro, 2019). 
2.3 UPORABNIKI DRUŽBENIH OMREŽIJ 
Družbena omrežja uporabljajo tako posamezniki v zasebne namene kot različne 
organizacije. Na primer, podjetja uporabljajo družbena omrežja za promocijo podjetja in 
produktov ali storitev, politične stranke pa za obveščanje in deljenje informacij državljanom 
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ter komunikacijo z volivci. Družbeni medij, ki ima še danes največ uporabnikov, je družbeno 
omrežje Facebook. Julija 2019 je Facebook imel 2,375 milijarde uporabnikov. Sledi mu 
družbeni medij YouTube z dvema milijardama uporabnikov (Statista, 2019b). 
Grafikon 1 prikazuje 20 največjih družbenih medijev po številu aktivnih uporabnikov. 
Razvidno je, da so visoko na seznamu uvrščena tudi kitajska družbena omrežja, čeprav so v 
osnovi namenjena kitajsko govorečim uporabnikom. Kitajska omrežja, kot so WeChat, QQ 
in Sina Weibo, imajo tudi več aktivnih uporabnikov kot družbeno omrežje Twitter, ki ima 
330 milijonov aktivnih uporabnikov, in je danes dvanajsti največji družbeni medij glede na 
število aktivnih uporabnikov na svetu (Statista, 2019b).  
Grafikon 1: Število vseh aktivnih uporabnikov družbenih medijev julija 2019 (v milijonih) 
 
Vir: lasten prikaz, Statista (2019b) 
2.3.1 Uporaba pri občanih 
Od leta 1995, odkar so zbirali podatke o številu ljudi, ki imajo dostop do interneta, je število 
teh nenehno naraščalo. Leta 1995 naj bi 16 milijonov ljudi uporabljalo internet. Leta 2004, 
ko je Mark Zuckerberg ustanovil omrežje Facebook, je internet uporabljalo že 800 milijonov 
ljudi po vsem svetu. Naslednje leto je številka uporabnikov že presegla milijardo. Leta 2011 
je število uporabnikov presegla dve milijardi in nato tri milijarde leta 2014. Po podatkih 
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predstavlja 55,1 % svetovnega prebivalstva (Internetworldstats, 2019a). V Evropi naj bi 
junija 2018 85,2 % prebivalstva uporabljalo internet. 16,8 % uporabnikov interneta je 
Evropejcev. Največji delež uporabnikov interneta je iz Azije (49 %) (Internetworldstats, 
2019b).  
Dostop do interneta ni povsod vsem enako omogočen. Do razlik prihaja tudi na ozemlju 
Evrope, do manjših razlik pa prihaja znotraj EU. Leta 2018 je 89 % gospodinjstev v EU imelo 
urejen dostop do interneta. Leta 2007 je takih gospodinjstev bilo le 55 %. Najvišji odstotek 
gospodinjstev, ki imajo urejen dostop do interneta, je bil na Nizozemskem, kjer je takih 
gospodinjstev 98 %. Sledijo ji Združeno kraljestvo (95 %), Finska (94 %) in Nemčija (94 %). 
Države članice EU, kjer je ta odstotek pod 80 % gospodinjstev, so: Bolgarija (72 %), Grčija 
(76 %), Latvija (78 %) in Portugalska (78 %). Izven ozemlja EU ima v Evropi največji odstotek 
takih gospodinjstev Islandija, kjer ima dostop do interneta urejeno kar 99 % gospodinjstev. 
Najnižji odstotek ima Bosna in Hercegovina, kjer je takih gospodinjstev 69 %. V Sloveniji je 
takih gospodinjstev leta 2018 bilo 87 %, ker je nekoliko manj, kot je povprečje EU. Leta 2007 
je ta delež v Sloveniji znašal 58 %, kar je bilo takrat nekoliko nad povprečjem EU (Eurostat, 
2018a). Grafikon 2 prikazuje odstotek gospodinjstev z urejenim dostopom do interneta po 
prikazanih državah. 
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Grafikon 2: Gospodinjstva z urejenim dostopom do interneta po državah leta 2018 (v odstotkih) 
 
Vir: lasten prikaz, Eurostat (2018a) 
Po podatkih Statističnega urada Republike Slovenije (Zupan, 2018a) je v letu 2018 71 % 
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leta 2021 število uporabnikov družbenih medijev preseglo tri milijarde (Statista, 2019c). 
Medtem pa so v raziskavi, opravljeni v vseh državah oktobra leta 2018, ugotovili, da je 
število uporabnikov družbenih medijev že preseglo število tri milijarde. Po njihovih 
ugotovitvah naj bi bilo 3,397 milijarde uporabnikov družbenih medijev (Kemp, 2018). 
Januarja 2019 je po njihovih ocenah imelo dostop do interneta že 4,388 milijarde ljudi. 
Aktivnih uporabnikov družbenih medijev pa naj bi bilo že 3,484 milijarde, kar pomeni, da se 
je število uporabnikov od oktobra 2018 povečalo za 2,56 %. Iz številk je možno tudi razbrati, 
da 79,4 % ljudi, ki ima dostop do interneta, tudi aktivno uporablja družbene medije (Kemp, 
2019).  
V državah članicah EU je odstotek tistih, ki uporabljajo internet za dostopanje do družbenih 
omrežij, skozi leta stalno naraščal. V Sloveniji pa je ta odstotek rahlo nihal, kot kaže Grafikon 
3, ki prikazuje odstotek ljudi, starih od 16 do 74 let, ki izrabljajo internet za uporabo 
družbenih omrežij po letih. Odstotek slovenskih državljanov, ki internet uporabljajo za 
uporabo družbenih omrežij, se je od leta 2013 do 2018 povečal iz 38 na 49. Odstotek je 
med leti naraščal z izjemo leta 2015, ko se je ta v primerjavi z letom prej zmanjšal za 5  
odstotnih točk. Na ravni EU se je povprečje od leta 2013 do 2018 povečalo iz 43 % na 56 %. 
Odstotek Slovencev, ki uporabljajo internet za dostopanje do družbenih omrežij, se je sicer 
v zadnjih letih povišal, vendar se je povprečje na ravni EU hitreje povečevalo. Najvišji 
odstotek ima Islandija, kjer internet za dostop do družbenih omrežij uporablja kar 91 % 
državljanov. Sledita ji Danska (79 %) in Belgija (73 %) (Eurostat, 2018b). 
Grafikon 3: Posamezniki, stari od 16 do 74 let, ki uporabljajo internet za dostop do družbenih 
omrežij v Sloveniji in EU 
 
Vir: lasten prikaz, Eurostat (2018b) 
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2.3.2 Uporaba pri podjetjih 
Družbena omrežja je na ravni EU uporabljalo 45 % podjetij. Leta 2013 je takih podjetij bilo 
le 28 %, kar pomeni, da vse več podjetij prepoznava potencial v tej obliki medija. Po 
podatkih Eurostata je leta 2013 v Sloveniji bilo 34 % takih podjetij in 45 % leta 2017. Med 
državami članicami EU je leta 2017 največji delež podjetij, ki uporabljajo družbena omrežja, 
bil na Malti, kjer je takih podjetij kar 73 %. Sledili sta ji Irska in Danska s 67 %. Najmanjši 
delež podjetij, kjer uporabljajo družbena omrežja, sta imeli državi Poljska (26 %) in Latvija 
(29 %). Gledano na ravni Evrope in ne EU je največji delež tovrstnih podjetij imela Islandija, 
kjer je kar 77 % podjetij leta 2017 uporabljalo družbena omrežja (Eurostat, 2017a). 
Podjetja družbene medije uporabljajo v različne namene. Leta 2017 je na ravni EU 40 % 
podjetij družbene medije uporabljalo za krepitev podobe podjetja ali trženje produktov. 
27 % podjetij jih je uporabljalo za komunikacijo s strankami glede vprašanj, povratnih 
mnenj in podobno. Za pridobivanje novih zaposlenih je družbene medije uporabljalo 23 % 
podjetij. 13 % podjetij je družbene medije uporabljalo za izmenjavo znanj, mnenj in 
pogledov znotraj podjetij. Za vključevanje strank v razvoj produktov in storitev je družbena 
omrežja uporabljalo 12 % podjetij. 12 % podjetij jih je uporabljalo za sodelovanje s 
poslovnimi partnerji in drugimi organizacijami (Eurostat, 2017b). 
34 % podjetij v Sloveniji ima spletno stran, ki vsebuje povezavo na eno od njihovih 
družbenih omrežij (Zupan, 2018b). 53 % zaposlenih v podjetjih z več kot 10 zaposlenimi 
uporablja računalnike, povezane z internetom (Zupan, 2018c). Kar 20 % zaposlenih, ki na 
delovnem mestu uporabljajo internet, koristi družbene medije v službene namene (Zupan, 
2018a).  
Leta 2017 so pri Statističnem uradu Republike Slovenije raziskali, koliko podjetij uporablja 
družbene medije, katere in v kakšne namene. Družbene medije je uporabljalo 47 % podjetij 
z vsaj desetimi zaposlenimi. 45 % podjetij ima ustvarjen profil na vsaj enem od družbenih 
omrežij. Spletne strani za deljenje multimedijskih vsebin uporablja 17 % podjetij. 7 % 
podjetij uporablja družbene medije za mikrobloganje oz. bloganje. Le 2 % podjetij pa 
uporablja orodja, namenjena izmenjavi znanj (Zupan, 2017).  
Razlike so tudi med podjetij glede na dejavnost. 36 % podjetij v proizvodnih dejavnostih 
uporablja družbene medije, profil pa je imelo ustvarjeno 33 % proizvodnih podjetij. 
Medtem pa je 58 % podjetij v storitveni dejavnosti takih, ki uporabljajo družbene medije, 
profil na družbenih medijih pa ima ustvarjen 56 % (Zupan, 2017). 
Podjetja so že opazila potenciale družbenih medijev in jih danes uporabljajo za različne 
namene. 70 % podjetij z več kot 10 zaposlenimi družbene medije izrablja za oglaševanje, 
27 % pa za privabljanje novih zaposlenih. 43 % podjetij jih uporablja za komuniciranje s 
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svojimi strankami, 12 % pa jih uporablja za vključevanje svojih strank v razvoj oz. v inovacijo 
njihovih storitev in produktov (Zupan, 2017). 
Tako kot pri vrsti družbenih medijev, ki jih uporabljajo podjetja glede na vrsto njihovih 
dejavnosti, so razlike tudi pri namenu uporabe. V večjem obsegu družbene medije 
uporabljajo podjetja v storitveni dejavnosti kot pa proizvodnja podjetja. 76 % storitvenih 
podjetij jih izrablja za oglaševanje, medtem pa jih za ta namen uporablja 59 % proizvodnih 
podjetij. Za komuniciranje s strankami v 48 % družbene medije uporabljajo storitvena 
podjetja ter 33 % proizvodna podjetja. Manjši delež podjetij vključuje svoje stranke v razvoj 
svojih produktov in storitev. Takih je 14 % storitvenih podjetij in le 9 % proizvodnih podjetij 
(Zupan, 2017). 
Večina podjetij družbene medije uporablja za oglaševanje, vendar niso vsi družbeni mediji 
enako priljubljeni pri izrabi za oglaševanja podjetja. Podjetja družbene medije uporabljajo 
tako za trženje B2C kot tudi B2B2. Cooper (2019) poudarja, da podjetja v največji meri 
uporabljajo družbeno omrežje Facebook za trženje. Kar 97 % anketiranih podjetij uporablja 
Facebook za trženje B2C in 89 % podjetij za trženje B2B. Drugo najbolj uporabljeno 
družbeno omrežje za trženje B2B je LinkedIn, ki ga uporablja 81 % podjetij. Medtem pa 
omrežja LinekdIn podjetja ne uporabljajo v takem obsegu za trženje B2C, saj ga v ta namen 
uporablja 44 % podjetij. Razlog za to je verjetno predvsem v tem, da se namen LinkedIna 
razlikuje od drugih družbenih omrežij, kot sta Twitter in Facebook. Twitter je na tretjem 
mestu glede obsega podjetij, ki ga uporabljajo za trženje B2B, saj ga v ta namen uporablja 
75 % podjetij. Več podjetij za trženje B2C uporablja Twitter kot LinkedIn, kar 65 %. Glede 
priljubljenosti za trženje B2B in B2C jim sledijo družbeni mediji, kot so YouTube, Instagram, 
Pinterest in Snapchat. Grafikon 4 prikazuje odstotek podjetij, ki uporabljajo posamezno 
družbeno omrežje za trženje glede na ciljno skupino trženja – B2C in B2B.  
                                       
2 B2B je okrajšava za business to business (angl.) in pomeni prodajo blaga in storitev med podjetji, B2C pa je 
okrajšava za business to costumers (angl.) in pomeni prodaja blaga in storitev neposredno kupcu (Amazing 
Nexus, 2019). 
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Grafikon 4: Odstotek podjetij, ki uporabljajo posamezno družbeno omrežje za trženje glede na 
ciljno skupino trženja – B2C in B2B 
 
Vir: Cooper (2019) 
2.3.3 Uporaba pri državnih institucijah 
Vse bolj razširjena uporaba družbenih medijev se je pojavila tudi v javni upravi, kar je 
pokazala tudi raziskava Združenih narodov. Grafikon 5 prikazuje število držav članic 
Združenih narodov po kontinentih v letih 2016 in 2018, ki so takrat uporabljala orodja 
družbenih medijev na svojih portalih za vključevanje državljanov oz. posvetovanje. Leta 
2018 je 177 držav članic Združenih narodov uporabljalo družbene medije za spletno 
vključevanje državljanov, kar predstavlja 91,7 % vseh držav članic. Dve leti prej je takih 
držav bilo 152. Leta 2016 je največ takih držav bilo evropskih, kjer je družbene medije za ta 
namen uporabljalo 39 od 43 evropskih držav članic Združenih narodov. Leta 2018 je  
družbene medije za ta namen uporabljalo 46 od 54 afriških držav članic Združenih narodov. 
Ameriške države članice so leta 2018 vse uporabljale družbene medije za namen spletnega 
vključevanja državljanov (United Nations, 2018, str. 119). 
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Grafikon 5: Število držav članic Združenih narodov po kontinentih v letih 2016 in 2018, ki so 
uporabljala orodja družbenih medijev na svojih portalih za vključevanje državljanov oz. 
posvetovanje 
 
Vir: lasten prikaz, United Nations (2018, str. 119) 
V raziskavi OECD (2014) so odkrili visoko prisotnosti organov na najvišji ravni izvršilne veje 
oblasti (kabinet predsednika vlade, predsednika države ali vlade kot celote) na družbenih 
medijih. V 26 od 34 držav OECD so bile glavne institucije države prisotne na omrežju 
Twitter, na omrežju Facebook pa je bilo teh 18 (Mickoleit, 2014, str. 14). 
V raziskavi so zbrali odzive 25 držav članic OECD. Le 12 držav OECD ima zastavljene cilje oz. 
pričakovanja od uporabe družbenih medijev. Od teh 12 držav so zbrali odgovore, kaj so 
njihovi cilji oz. pričakovanja uporabe družbenih medijev, kjer je vsaka država članica lahko 
izbrala tri odgovore. 9 držav OECD je družbene medije uporabljala za izboljšanje 
komunikacije z javnostjo. Po 6 držav OECD je ta orodja uporabljala za vključevanje 
deležnikov in izboljšanje zagotavljanja javnih storitev. 4 države so odgovorile, da družbene 
medije uporabljajo za »direct public service demand towards digital channels«. Po 3 države 
OECD so družbene medije izrabljale za obvladovanje kriz in izrednih situacij ter za 
izboljšanje ugleda vlade. Po 2 državi OECD sta se z uporabo družbenih medijev želeli 
približati mlajši populaciji in izboljšati komunikacijo ter sodelovanje znotraj javnega 
sektorja. Še 1 država OECD je kot cilj uporabe družbenih medijev izbrala drugo (Mickoleit, 
2014, str. 13–14). 
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2.4 PREDSTAVITEV DRUŽBENEGA OMREŽJA TWITTER 
Twitter je družbeno omrežje, ki je bil ustvarjeno leta 2006 in je hitro postal eno najbolj 
priljubljenih. Gre za orodje, ki omogoča enostavno komunikacijo z drugimi uporabniki. 
Namen družbenega omrežja Twitter je objavljanje kratkih misli oz. mnenj. Uporabniki so 
sprva lahko v sklopu ene objave v besedilu objavili 140 znakov, saj je koncept tega omrežja 
objavljanje kratkih besedil (Pinegar, 2018).  
Leta 2017 so povečali največje število znakov v eni objavi na 280 znakov. Za to potezo so se 
pri Twitterju odločili, saj so do takrat morali uporabniki, če so želeli uporabiti več znakov, 
svoja besedila razdeliti v več objav oz. tvitov. Namen povečanja števila znakov je bil, da bi 
uporabniki lahko bolj svobodno pisali in ne toliko razmišljali, kako bi nekaj napisali, da ne bi 
presegli dovoljenega števila znakov (MacArthur, 2018). Poleg besedil lahko uporabniki v 
svoje tvite vključijo tudi fotografije, videoposnetke, GIF ali ankete, ki spodbudijo druge 
uporabnike k izražanju mnenja (Pinegar, 2018). 
Da bi dobro razumeli delovanje družbenega omrežja Twitter, je najprej treba razumeti vse 
pojme, povezane z njim. Ti so (Pinegar, 2018): 
- tvit (angl. Tweet),  
- vir novic (angl. Newsfeed), 
- nizi tvitov (angl. Twitter Threads), 
- zid uporabnika (angl. Twitter stram), 
- retvit (angl. Retweet), 
- citiranje tvitov (angl. Quote tweets), 
- ključnik (angl. Hashtag), 
- oznaka kandidata (angl. Twitter election label), 
- odziv (angl. Reply), 
- Twitter seznam (angl. Twitter list), 
- všeček (angl. Like). 
Tvit je objava, ki jo lahko objavijo uporabniki družbenega omrežja Twitter. Te objave so 
vidne na profilu tistega, ki jo je objavil, in na naslovni strani sledilcev tega uporabnika. Na 
naslovni strani oz. viru novic se uporabnikom pojavljajo tviti in retviti drugih uporabnikov v 
kronološkem vrstnem redu. Nizi tvitov predstavljajo tvite enega uporabnika, ki se nanašajo 
na isto temo. Avtor tvita se nenehno navezuje na izvirni tvit. Nizi tvitov so bili ena od rešitev 
za uporabnike, ki so bili pri objavah omejeni na 140 znakov oz. kasneje na 280 znakov. 
Retviti so tviti, kjer izvirne tvite delijo drugi uporabniki družbenega omrežja na svojem 
profilu. Vsebina retvitov je lahko samo izvirni tvit ali pa poleg njega uporabniki dopišejo še 
svoje mnenje na izvirni tvit. Pri slednji obliki govorimo o citiranju tvitov, saj je to le oblika 
retvita, kjer uporabniki, ki objavijo retvit, v njem dopišejo svoje mnenje. Poleg naslovne 
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strani oz. vira novic Twitter uporabnikom omogoča tudi »trending« stran. Ko veliko 
uporabnikov tvita ali dodaja ključnike z enako temo, potem te teme postanejo »trendane« 
teme. »trending« stran uporabnikom omogoča, da hitro preverijo, o katerih temah 
uporabniki največ pišejo. Ključniki, kjer uporabniki lahko povzamejo bistvo vsebine, so 
besede ali besedne zveze, pred katere avtorji tvita dodajo znak #. Ključniki uporabnikom 
omogočajo enostavnejše brskanje med objavami glede na vsebino, hkrati pa lahko avtorji 
tvitov z njimi poskrbijo, da bo več ljudi videlo njihove objave. Twitter uporabnikom 
omogoča tudi neposredna sporočila, kar pomeni, da lahko uporabniki med seboj 
komunicirajo preko zasebne klepetalnice. Novost pri omrežju Twitter je oznaka političnega 
kandidata. Twitter je ameriškim političnim kandidatom v času volitev dodal oznako, če so 
kandidirali za guvernerja ene od zveznih držav ZDA, senat ZDA ali pa predstavniški dom 
ZDA. To drugim uporabnikom in volivcem omogoča, da vidijo, da posamezna politična 
oseba kandidira na določenih volitvah in da je njihov profil pristen (Pinegar, 2018). Zid 
uporabnika je profilna stran uporabnika, kjer so prikazani vsi njegovi tviti in retviti. 
Uporabniki, ki želijo komentirati posamezen tvit, lahko to storijo z odzivom na objavo. Odziv 
vsebuje ime uporabnika izvirnega tvita in znak @ pred imenom. Uporabniki si lahko 
ustvarijo Twitter seznam na katerega uvrstijo uporabnike, katerih tviti želijo, da se 
pojavljajo na njihovi naslovni strani (Carr, 2019). Všeček je izraz uporabnikove naklonjenosti 
do tvita, kar stori s klikom na simbol srca pod tvitom (Twitter, 2019). 
Twitter je največ mesečnih uporabnikov imel v prvem četrtletju leta 2018, ko je teh bilo 
336 milijonov. Številka mesečnih uporabnikov se je po tem obdobju pričela do konca leta 
samo še zniževati, ko je ta znašala 321 milijonov (Statista, 2019a). V začetku leta 2019 se je 
začela ponovno zviševati. Družbeno omrežje Twitter je bil januarja 2019 dvanajsti največji 
družbeni medij glede na število aktivnih uporabnikov s 326 milijoni aktivnih uporabnikov 
(Statista, 2019b). Čeprav se je število mesečnih uporabnikov začelo zmanjševati, je število 
dnevnih uporabnikov naraščalo vse od leta 2016. Grafikon 6 ponazarja število aktivnih 
dnevnih uporabnikov družbenega omrežja Twitter po letih od leta 2010. Iz grafikona je 
razvidno, da je število dnevnih uporabnikov naraščalo tudi v letu 2018, ko se je število 
mesečnih uporabnikov pričelo zmanjševati. Uporabniki na Twitterju objavijo skupaj 500 
milijonov tvitov dnevno, kar predstavlja 5787 tvitov vsako sekundo (Cooper, 2019). 
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Grafikon 6: Število vseh aktivnih dnevnih uporabnikov družbenega omrežja Twitter po letih (v 
milijonih) 
 
Vir: lasten prikaz, Statista (2019a) 
Od 326 milijonov uporabnikov jih je 67 milijonov državljanov Združenih držav Amerike, kar 
pomeni, da je skoraj 80 % uporabnikov državljanov drugih držav. Za zagotavljanje podpore 
tem uporabnikom ima Twitter 35 izpostav po svetu, sama platforma pa deluje v 33 jezikih 
(Cooper, 2019).  
Grafikon 7 prikazuje delež uporabnikov družbenega omrežja Twitter glede na spol in 
starostno skupino. Iz grafikona razberemo, da je 34,5 % uporabnikov omrežja Twitter 
ženskega spola, 65,5 % pa moškega. Glede na spol in starostno skupino je največji delež 
uporabnikov družbenega omrežja Twitter 22 % uporabnikov moškega spola, starih od 25 
do 34 let. S 15 % jim sledijo uporabniki moškega spola, stari od 35 do 49 let, s 13 % moški, 
stari od 18 do 24 let, in z 10 % uporabnice omrežja, stare od 18 do 24 let. Najmanjši delež 
predstavljajo uporabnice ženskega spola, ki so stare od 13 do 17 let, ter uporabnice, 
starejše od 50 let (LinkedIn, 2019). 
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Grafikon 7: Delež uporabnikov družbenega omrežja Twitter glede na spol in starostno skupino 
 
Vir: lasten prikaz, LinkedIn (2019) 
Twitter je med drugim tudi priljubljeno orodje za trženje na družbenih medijih. Za trženje 
ga uporabljajo tako politiki, medijske hiše kot slavne osebnosti (Nations, 2019). 
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3 PREGLED DOSEDANJIH RAZISKAV NA PODROČJU UPORABE 
DRUŽBENIH OMREŽIJ V POLITIKI 
Politiki so družbena omrežja prepoznali kot orodje za dostop do volivcev in za širjenje svojih 
sporočil. V nadaljevanju so predstavljene dosedanje pomembnejše raziskave na področju 
uporabe družbenih omrežij v politiki. 
3.1 UPORABA PREDIKTIVNE ANALIZE ZA ANALIZO OBJAV 
Z naraščanjem priljubljenosti družbenih omrežij se razvija več možnih vrst analize podatkov 
na družbenih omrežjih. Istočasno se uveljavlja vse več različnih tehnik za analizo podatkov, 
na primer strojno učenje, procesiranje naravnega jezika, statistika in semantični splet. 
Kursuncu in drugi (2018) so želeli preučiti uporabo prediktivne analize za analizo objav na 
Twitterju.  
Predikativna analiza podatkov na Twitterju sestoji iz zbirke tehnik za pridobivanje 
informacij in vzorcev iz podatkov ter omogoča napovedovanje trendov in izidov prihajajočih 
dogodkov. Prediktivna analitika tako vzame podatke iz preteklosti, med njimi poišče vzorce 
ter povezave, nato pa oblikuje napovedi. Do sedaj je bilo razvitih že nekaj orodij za analizo 
podatkov na družbenih omrežjih v realnem času. Primer takega orodja je Twitris ali OSoME. 
Uporaba prediktivne analize na družbenih omrežjih je včasih težja, saj objave vsebujejo 
sleng, okrajšave in slovnične napake. Pri analizi objav je treba tudi videti širši kontekst, saj 
nam iskanje podatkov le po ključni besedi ne omogoča zanesljivih rezultatov (Kursuncu in 
drugi, 2018, str. 2). 
Kursuncu in drugi (2018, str. 2–3) so uporabili prediktivno analizo na dveh ravneh 
razčlenjenosti: 1) drobnozrnata raven za napovedovanje domensko neodvisnih vidikov, kot 
so sentimentalnost, vsebinska uvrstitev in čustva, ter 2) grobozrnata raven za 
napovedovanje rezultatov dogodkov v realnem svetu. Osnova logika prediktivne analize je 
bila uporaba signalov (npr. sentimentalnost, vsebinska uvrstitev in čustva) iz posameznih 
objav na nizki ravni za napovedovanje izidov dogodkov v realnem času na visoki ravni. Slika 
1 prikazuje pregled uporabe prediktivne analize na družbenem omrežju Twitter. 
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Slika 1: Pregled uporabe prediktivne analize na družbenem omrežju Twitter 
 
Vir: Kursuncu in drugi (2018, str. 3) 
Prediktivna analiza se začne z analizo objav na družbenem omrežju Twitter v določenem 
časovnem obdobju in kraju. Vezana je nek dogodek, ki se je zgodil v realnem življenju. 
Uporabimo lahko različne tehnike: sentimentalna analiza, analiza čustev, analiza vsebine, 
analiza metapodatkov, statistična analiza in tako dalje. Tudi vizualni elementi, kot so slike 
in videoposnetki, so pogosto uporabljeni na družbenih omrežjih. Uporabniki na omrežju 
Twitter lahko slike in videoposnetke vključijo v svoj tvit, lahko pa naložijo tudi profilno sliko. 
Slednje so v večini primerov odraz uporabnikovih značilnosti, interesov ali preferenc, zato 
jih lahko uporabimo za klasifikacijo vrst uporabniških računov (npr. mediji, zvezdniki, 
podjetja), uporabniških skupin in demografskih značilnosti (npr. sploh, starost). Rezultati 
analiz na drobnozrnati ravni se seštejejo in služijo kot okvir za grobozrnato analizo. Skozi 
čas se orodja za izvajanje prediktivne analize na omrežju Twitter vse bolj izboljšujejo, 
vseeno pa njegovo dinamično okolje potrebuje vpletenost ljudi v številnih vidikih. Področni 
strokovnjaki pomagajo interpretirati rezultate drobnozrnate analize in oblikovati napovedi. 
Področja, kjer lahko uporabimo prediktivno analizo, so skoraj neomejena, na primer javno 
zdravje, socialne težave, okoljski menedžment, transport itd. (Kursuncu in drugi, 2018, str. 
4–8). Slika 2 podrobneje prikazuje izvedbo prediktivne analize. 
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Slika 2: Prikaz izvedbe prediktivne analize 
 
Vir: Kursuncu in drugi (2018, str. 9) 
Finozrnata prediktivna analiza je napoved individualnih signalov (npr. sentimentalnost, 
tematika) o nekem dogodku, ki ga spremljamo. Gre za napovedovanje na nižji ravni, ki 
temelji na izgradnji predikativnega modela s pomočjo algoritmov za strojno učenje. Model 
sešteva različne elemente, ki so vezani na določeno časovno obdobje in kraj. Grobozrnata 
analiza napoveduje na višji ravni. Gre za napoved dogodkov v realnem svetu, kot so izid 
volitev, socialna gibanja ali koordinacija naravnih nesreč. Za izvedbo grobozrnate analize je 
treba najprej zbrati signale na drobnozrnati ravni. Signale predstavljajo rezultati analize 
sentimentalnosti, čustev, tematike in podobno. Pri tem moramo poudariti, da se teža 
posameznega signala močno razlikuje od vrste dogodka. Na primer, ocenjevanje 
sentimentalnosti objav o posameznem kandidatu za volitve je odvisno tudi od lokacije. 
Pozitivna naravnost do enakega kandidata v Kaliforniji ni enakovredna tisti v Ohiu, saj je po 
navadi rezultat odvisen do držav, ki nimajo tradicionalno demokratskih ali republikanskih 
preferenc (Kursuncu, in drugi, 2018, str. 9). 
Dogodki, ki se odvijajo v realnem času, so dinamični, saj lahko posamezen manjši dogodek 
spremeni smer diskusije na družbenih omrežjih. Na primer, sveže novice o kandidatu za 
volitve lahko spremenijo mnenja uporabnikov in posledično javnosti o kandidatu. Pri 
predikitivni analizi je zato nujno, da upoštevamo take mejnike, kar zahteva aktivno strojno 
učenje, ki vključuje področne strokovnjake. Na splošno je še posebej pri grobozrnati 
prediktivni analizi pomembno, da vključimo številne signale in jih ovrednotimo glede na 
sedanji in zgodovinski kontekst, ki se spreminja skozi čas in prostor (Kursuncu, in drugi, 
2018, str. 10). 
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Kursuncu in drugi (2018, str. 10–12) so predstavili dva uspešna primera uporabe 
prediktivne analize na političnem področju. Prvi primer se nanaša na predsedniške volitve 
leta 2016. Med predsedniškimi volitvami so številne uradne institucije napačno napovedale 
izid volitev. Razlog se skriva predvsem v t. i. swing states. Gre za države, ki nimajo 
tradicionalno izbranih republikanskih ali demokratskih preferenc in kjer ni mogoče z 
gotovostjo vnaprej napovedati, koga bodo volili. Še pred razglasitvijo rezultatov so 
raziskovali s pomočjo prediktivne analize na družbenih omrežjih in uspešno napovedali izid 
volitev, še pred uradno razglasitvijo. Drugi primer se nanaša na razpravo o nadzoru orožja 
iz leta 2018, kjer so raziskovalci spremljali razpravo na omrežju Twitter, da bi predvideli 
podporo sprejemu reforme. Pri tem je še posebej zanimivo, kako je podpora naraščala in 
padala med javnimi dogodki, ki so bili vezani na to tematiko. Tako se je med 22. in 24. 
februarjem povečal delež objav, ki nasprotujejo reformi nadzora nad orožjem, saj je v tem 
času potekala konservativna konferenca (CPAC). Kasnejši javni dogodki so ponovno dvignili 
podporo reformi. Rezultati prediktivne analize pa so vplivali na mnenja tako demokratskih 
kot republikanskih kandidatov.  
Po pregledu strokovne literature so avtorji identificirali področja, kjer se je prediktivna 
analiza na omrežju Twitter najpogosteje uporabila. Gre za naslednja področja: zdravje, 
javno zdravstvo, politična vprašanja, socialna vprašanja, nadlegovanje, tolpe in orožje, 
transport, ocenitev lokacije, javnost na družbenih omrežjih, demografija, ocenitev starosti 
uporabnikov omrežja Twitter, ocenitev uporabnikov omrežja Twitter po spolu, odkrivanje 
anomalij na omrežju Twitter ter ocenitev prodaje in vrednosti delnic. Podrobneje bo 
predstavljena uporaba prediktivne analize na političnem področju. Političen diskurz na 
omrežju Twitter lahko pomembno vpliva na izid kateregakoli političnega procesa. Arabska 
pomlad, protesti v Turčiji in predsedniške volitve v ZDA so le nekateri primeri, kjer so 
raziskovalci s pomočjo prediktivne analize napovedali izid teh dogodkov. Številni 
raziskovalci so izvedli analizo vsebine s pomočjo lingvističnih značilnosti, ena od možnosti 
je uporaba metode tf-idf (ang. term’s frequency, kar predstavlja frekvenco objavljanja 
posameznega pojma). V praksi se uporabljajo tudi druge tehnike: spremljanje števila 
všečkov, uporaba URL-povezav in ključnikov, analiza politične polarizacije3 in podobno. Več 
tehnik kot združimo, večja je zanesljivost napovedi. Tako so na primer v eni raziskavi 
napovedali izid volitev z le 0,1 razlike med napovedjo in dejanskim rezultatom (Kursuncu, 
in drugi, 2018, str. 17–18). 
                                       
3 Politična polarizacija se nanaša na razliko med ideološko usmeritvijo med političnimi strankami. S 
povečanjem polarizacije se povečuje razdalja med političnimi strankami (Talisse, 2019). V Sloveniji lahko 
govorimo o levem in desnem političnem polu. 
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3.2 METODOLOGIJA ZA SPREMLJANJE SKUPNOSTI 
Weaver in drugi (2018) so analizirali politično pripadnost poslancev iz Velike Britanije, ki so 
prisotni na družbenem omrežju Twitter. Poslance izvolijo za daljše obdobje, kar pomeni, da 
je nujno, da ustvarijo socialne vezi z drugimi poslanci. Po pregledu znanstvenih člankov 
Weaver in drugi (2018, str. 132) trdijo, da medsebojni odnosi vplivajo na obnašanje in 
mišljenje posameznega poslanca. Pripadnost in koalicija sta pomemben del političnega 
obnašanja, vendar ju težko opazujemo. Vse večji del politične komunikacije poteka preko 
spleta, kar omogoča razvoj novih orodij za analizo političnega obnašanja in odnosov med 
političnimi akterji. Avtorji so razvili novo metodologijo, ki omogoča spremljanje strukture 
skupnosti na Twitterju. Raziskovalci so ta model poimenovali »multiplex community 
affiliation clustering« (v nadaljevanju MCAC), kar prevedemo kot grozdenje pripadnosti 
multipleksne skupnosti. 
Poleg formalnih interakcij med poslanci (glasovanje, poslansko vprašanje, politična debata 
ipd.) je komunikacija preko spletnih orodij pomemben dejavnik, ki vpliva na posameznikovo 
obnašanje in mišljenje. Analiza družbenih omrežij lahko pokaže kohezijo in vzorce 
pripadnosti med posameznimi poslanci, kjer tradicionalne metode (npr. analiza 
podrobnosti glasovanja) ne pridejo v poštev. S pomočjo modela MCAC lahko pripadnost 
preučujemo kot dinamični proces, ki ga vodi več dejavnikov (npr. politični dogodki, 
ideologija ipd.) (Weaver in drugi, 2018, str. 133). 
Primarni namen raziskave je bil analizirati interakcije med britanskimi poslanci iz 
nacionalnega in evropskega parlamenta. Podatke so pridobili iz omrežja Twitter v 17-
mesečnem obdobju, ki zajema splošne volitve v parlament leta 2015 in referendum o 
izstopu Velike Britanije iz EU leta 2016. Metodologija sestoji iz štirih ključnih korakov. Prvi 
metodološki korak je predstavljala konstrukcija politične socialne mreže. Omrežje med 
nacionalnimi in evropskimi poslanci sestoji iz vezi, ki nastanejo, ko poslanec retvita 
originalni tvit, ki ga je objavil drug poslanec. Taki retviti spadajo v kategorijo POL (angl. 
politics – politika) in predstavljajo enostopenjsko neposredno povezavo med nacionalnimi 
in evropskimi poslanci. Take povezave so označene z oznako POL POL. Reviti, ki so jih 
ustvarili drugi uporabniki, ki niso poslanci, spadajo v kategorijo PUB (ang. public – javnost). 
Gre za novinarje, blogerje in zainteresirano javnost. Nadalje so identificirali še vse retvite 
uporabnikov v POL-u, ki so jih ustvarili uporabniki v PUB-u. Taki retviti predstavljajo 
dvostopenjsko povezavo med nacionalnimi in evropskimi poslanci. Take povezave so 
označene z oznako POL PUB in PUB POL (Weaver in drugi, 2018, str. 135). 
Slika 3 prikazuje oblikovanje mreže v enem sloju. Omrežje sestoji iz vseh enostopenjskih in 
dvostopenjskih neposrednih povezav med nacionalnimi in evropskimi poslanci. Oblika 
vsake točke označuje pripadnost politični instituciji (krog za nacionalni parlament in 
trikotnik za evropski parlament ter točka za javnost). Barva točke označuje politično 
26 
pripadnost, oblika pa mnenje o referendumu (zaprto za ostati v EU, odprto za odhod iz EU). 
Green Party in Plaid Cyrmu sta politični stranki (Weaver in drugi, 2018, str. 137). 
Slika 3: Primer konstrukcije enega sloja omrežja 
 
Vir: lasten prikaz, Weaver in drugi (2018, str. 135) 
Drugi metodološki korak predstavlja zbiranje multipleksnih omrežij in identifikacija 
skupnosti. Omrežje v enem sloju zajema en teden. Omrežja so zbrana v multipleksno 
omrežje. Nato so aplicirali algoritem za identifikacijo skupnosti. Poslance, ki se niso povezali 
z drugimi poslanci, so uvrstili v svojo izolirano skupnost (Weaver in drugi, 2018, str. 134). 
Slika 4 prikazuje zbir multipleksnih omrežij in identifikacijo skupnosti.  
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Slika 4: Multipleksna omrežja in identifikacija skupnosti 
 
Vir: Weaver in drugi (2018, str. 135) 
Tretji metodološki korak zajema metodo MCAC. Namen je spremljanje razvoja politične 
socialne mreže skozi čas. V tej fazi so vseh 85 slojev oblikovali v multipleksno omrežje, kjer 
vsak sloj predstavlja en teden. Nato so poslance razdelili v različne skupnosti. Za vsak sloj 
so uporabili vektor za identifikacijo pripadnosti skupnosti za vsako točko (node) v POL-u 
posebej. Produkt te analize je zbirka vektorjev pripadnosti skupnosti (Ct) za vsak 
multipleksni sloj (t). Metoda MCAC združi sloje v število »stanja omrežja« (ang,. network 
state) glede na podobnosti med sloji. Zadnji metodološki korak je nadaljnje grozdenje 
omrežij iz prejšnjega koraka in interpretacija rezultatov (Weaver in drugi, 2018, str. 134-
142). 
Rezultati analize kažejo, da se posamezni poslanci povezujejo s člani iste politične stranke, 
hkrati pa se povezujejo s poslanci, ki imajo podobna ideološka prepričanja. Politična 
pripadnost niha tudi skozi čas. Med 17-mesečnim obdobjem so avtorji zaznali štiri »stanja 
omrežja«, ki se ponavljajo. Prav tako so dokazali močno povezavo med strukturo omrežja 
in temo pogovora. Identificiranih je bilo šest »stanj omrežja« glede na tematiko, kar 
nakazuje, da je politična pripadnost odvisna tako od ideologije kot od aktualnih političnih 
in medijskih dogodkov. Največjo aktivnost poslancev na družbenem omrežju Twitter so 
zaznali ob vseh večjih dogodkih glede referenduma za izstop iz EU in splošnih volitev v 
nacionalni parlament, med politično kampanjo, ob naznanitvi izida volitev ter v času 
praznikov konec leta 2015 in 2016 (Weaver in drugi, 2018, str. 140). 
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Slika 5 prikazuje družbeno omrežje. S slike razberemo povezane skupnosti v obdobju od  
30. 5. 2016 do 6. 6. 2016. Leva shema prikazuje omrežje enostopenjske povezave med 
poslanci (katergorija POL), desna shema pa vključuje posredne povezave preko posrednika 
v kategoriji PUB.  
Slika 5: Rezultati analize družbenega omrežja nacionalnih in evropskih poslancev iz Velike 
Britanije v obdobju od 30. 5. 2016 do 6. 6. 2016 
 
Vir: Weaver in drugi (2018, str. 137) 
Z uporabo metode MCAC so avtorji raziskave dokazali, da obstaja delitev med dvema 
največjima strankama – konservativci in laburisti. Ta ugotovitev ne bi presenetila 
opazovalcev politike Velike Britanije, vendar so Weaver in drugi (2018) prvič to dokazali 
samo s pomočjo analize interakcij poslancev na omrežju Twitter, brez predhodnega znanja 
o politiki in njihovih ideoloških prepričanjih. S pomočjo analize pripadnosti skoz čas so 
identificirali štiri ključna »stanja omrežja«, ki nakazujejo na različne ideološke preference 
poslancev ob upoštevanju aktualnih dogodkov. Metoda MCAC ima tudi potencial za 
nadaljnje aplikacije z namenom analize socialne strukture politike v najširšem pomenu 
besede (Weaver in drugi, 2018, str. 141). 
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3.3 ANALIZA UPORABE DIGITALNIH ORODIJ 
Theiner, Schwanholz in Busch (2018) so analizirali uporabo 14 digitalnih orodij na spletnih 
straneh nacionalnih parlamentov v letu 2015. Raziskava nam daje splošen vpogled v 
stopnjo razvitosti digitalne politične participacije med državami članicami EU.  
Digitalna transformacija politike postaja vedno bolj priljubljena akademska debata. Že 
konec devetdesetih let prejšnjega stoletja so akademiki začeli poudarjati potencial politične 
digitalne komunikacije za okrepitev politične participacije, vzpostavitev digitalne kampanje, 
spodbujanje elektronskih volitev in podobno. Nadaljnji tehnološki razvoj pa je prinesel še 
vzpon družbenih omrežij, ki omogočajo interaktivno komunikacijo, in so hitro postale 
nepogrešljivo orodje tako za volivce kot politike. Družbena omrežja so nasprotje statičnim, 
čeprav dobro uveljavljenim, spletnim stranem političnih strank, političnih institucij in 
posameznih politikov (Theiner, Schwanholz in Busch, 2018, str. 77). 
Volivci danes pričakujejo, da bodo v koraku z najnovejšimi dogodki in aktualnimi 
tematikami kjerkoli, kadarkoli. Politika se odziva na te zahteve in vedno bolj uporablja 
internet in družbena omrežja za širjenje informacij, spodbujanje komunikacije ter 
participacije. Politiki lahko tako širijo informacije o njih in njihovem delu, ne da bi se zanašali 
na medije. Danes ima skoraj vsak politik in politična stranka vzpostavljeno spletno stran, 
čeprav se te precej razlikujejo po intenzivnosti uporabe in metodah za spodbujanje 
politične participacije (Theiner, Schwanholz in Busch, 2018, str. 79).  
Digitalizacija lahko spodbuja državljane k politični komunikaciji in participaciji. Pri tem 
moramo ločiti omenjena pojma. Vsa politična participacija je hkrati komunikacija, obratno 
pa ne. Participacija sooblikuje politične odločitve, pri politični komunikaciji pa gre za 
izmenjavo mnenj in informacij. Politična komunikacija zajema tri dimenzije (Theiner, 
Schwanholz in Busch, 2018, str. 82): 
‒ Enodimenzionalna komunikacija poteka enosmerno, od pošiljatelja do 
prejemnika/prejemnikov. Množični mediji spodbujajo posredno komunikacijo 
preko orodij RSS, spletnih novic, spletne televizije, avdio/video datotek in poddaj 
(ang. podcast). 
‒ Dvodimenzionalna komunikacija temelji na izmenjavi informacij med pošiljateljem 
in prejemnikom. Informacije se tako ne prenašajo samo enostransko, ampak se 
izmenjujejo. Najpogostejši primer dvodimenzionalnega orodja je elektronska pošta. 
‒ Tridimenzionalna komunikacija ne omogoča samo izmenjave informacij med 
pošiljateljem in prejemnikom, ampak med večjim številom pošiljateljev in 
prejemnikov. Pošiljatelji lahko govorijo z drugimi pošiljatelji in prejemniki z drugimi 
prejemniki. Primeri orodij so: Facebook in Google+ (družbeno omrežje), Flickr ali 
Instagram (spletna skupnost) ali Twitter (mikroblog). 
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Splet 2.0 je pomembno vplival na politično komunikacijo in participacijo, saj državljanom 
omogoča sooblikovanje vsebine. Spletne strani se uvrščajo v enodimenzionalno 
komunikacijo, saj v večini primerov ponujajo le vpogled v objave, brez možnosti 
komuniciranja. Spletne strani parlamenta so lahko primeren dopolnilni ali celo nadomestni 
medij za učinkovito komunikacijo političnih vsebin. Spletišče parlamenta omogoča 
nevtralno deljenje informacij, brez dodajanja ideoloških mnenj posameznih političnih 
strank. S tem lahko parlament kot institucija prispeva k integraciji družbe in politični 
izobrazbi (Theiner, Schwanholz in Busch, 2018, str. 82). Tabela 1 prikazuje razvrstitev orodij 
v posamezne dimenzije komunikacije. 
Tabela 1: Spletna orodja in dimenzije komunikacije 
Dimenzija komunikacije Spletno orodje 
Enodimenzionalna Avdio/video datoteke oz. podcast4 
Elektronske novice 
Informativni videi 
RSS5 
Virtualni obhod 
Spletna aplikacija 
Spletna televizija 
Dvodimenzionalna Elektronska pošta oz. spletni obrazec za 
kontakt 
Tridimenzionalna Facebook 
Flickr 
Google+ 
Twitter 
YouTube 
Odvisno do aplikacije Drugo 
Vir: lasten prikaz, Theiner, Schwanholz in Busch (2018, str. 84) 
Grafikon 8 prikazuje rezultate ovrednotenja uporabe digitalnih medijev po posameznih 
državah. Vsako orodje je bilo ocenjeno po naslednji metodologiji: 0 točk, če orodje ni bilo 
na voljo, 1 točka, če je bilo na voljo, vendar je bila njegova uporabnost omejena, in 2 točki, 
če je bilo orodje na voljo ter je bilo v celoti funkcionalno (Theiner, Schwanholz in Busch, 
2018, str. 84–85). 
                                       
4 Digitalna vsebina, ki jo je mogoče s spletne strani prenesti v obliki avdio- ali videodatoteko (Bregar, 2014). 
5 RSS omogoča samodejno obveščanje o temah, ki nas zanimajo. Tako nam ni treba na spletno stran, da bi 
videli, ali je bil napisan kakšen nov članek ali novica, ampak uporabimo RSS, ki nas na to opozori (Knjižnica 
Knapp, 2013). 
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Grafikon 8: Rezultati ovrednotenja uporabe digitalnih medijev v državah EU 
 
Vir: Theiner, Schwanholz in Busch (2018, str. 85) 
Iz Grafikona 8 razberemo, da je razpon v številu točk zelo velik, saj vrednosti sežejo od 5 do 
28 točk. Velika Britanija je edina dosegla največ možnih točk (28). Sledita Francija z 22 
točkami in Irska z 21. Na drugi strani lestvice je Hrvaška s 5 točkami, saj omogočajo le RSS 
in elektronsko pošto (4 točke) in televizijski prenos, ki pa ima težave z delovanjem (1 točka). 
Na 27. mestu je Slovenija, na 26. pa Malta, obe s 7 točkami (Theiner, Schwanholz in Busch 
2018, str. 85). V raziskavi je bil poseben poudarek na družbenih omrežjih. Grafikon 9 
prikazuje rezultate ovrednotenja uporabe družbenih medijev po posameznih državah. 
Grafikon 9: Rezultati ovrednotenja uporabe posameznih digitalnih medijev v državah EU 
 
Vir: Theiner, Schwanholz in Busch (2018, str. 86) 
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V Grafikonu 9 vidimo, da je razporeditev držav drugačna kot pri ovrednotenju uporabe vseh 
digitalnih orodij. Še vedno je na prvem mestu Velika Britanija z 10 točkami, ki ima tudi sicer 
v primerjavi s povprečjem EU nadpovprečno velik delež oseb, ki uporabljajo družbena 
omrežja. Dejstvo, da je Velika Britanija tako uspešna, ni naključje. Med letoma 2006 in 2007 
so izvedli ankete, da bi izvedeli, kaj obiskovalci spletišča parlamenta pričakujejo od nje. 
Kasneje so ustanovili ekipo, ki je izvedla vse potrebne korake za implementacijo digitalnih 
orodij. Sledita Irska in Litva z 8 točkami, ki ponujata štiri od petih družbenih omrežij. Kar 7 
od 28 spletnih strani parlamentov ni ponujalo nobenega orodja za dostop do družbenega 
omrežja. Gre za naslednje države: Bolgarija, Hrvaška, Ciper, Nemčija, Malta, Portugalska in 
Slovenija. Skoraj vse te države imajo podpovprečen delež oseb, ki uporabljajo družbena 
omrežja. Uganko predstavlja Nemčija, ki ima pri ovrednotenju vseh digitalnih orodij visoko 
uvrstitev in tudi nadpovprečen delež oseb, ki uporabljajo družbena omrežja, pa vendarle 
na spletni strani parlamenta ne omogočajo dostopa do kateregakoli družbenega omrežja. 
Podobno velja za Belgijo in Švedsko, ki sta od družbenih omrežij ponujali le Twitter (Theiner, 
Schwanholz in Busch 2018, str. 86–87). 
Digitalna orodja so lahko rešitev za naraščajoče razočaranje volivcev nad politiko in 
parlamenti, saj omogočajo nove interaktivne vezi. Vprašanje pa je, ali je uporaba večjega 
števila orodij tudi boljša? Orodja, ki jih ponujajo parlamenti na svojih spletiščih, so dobra 
toliko, kolikor jih državljani prejmejo in uporabljajo. Parlamenti bi tako mogli sprejeti jasno 
strategijo za uporabo digitalnih orodij in vložiti potrebna sredstva za dosego ciljev (Theiner, 
Schwanholz in Busch 2018, str. 87). 
3.4 ANALIZA OBJAV INDIJSKEGA PREMIERJA 
Sujay, Pujari, Bhat in Dixit (2018) so izvedli analizo časovnih vrst uporabnikov Twitterja, pri 
tem pa je bil poudarek na razumevanju obnašanja uporabnikov Twitterja. V analizo so zajeli 
okoli 3200 tvitov indijskega premierja, ki je drugi politični vodja na svetu po številu sledilcev. 
Časovno obdobje analize je bilo od februarja do novembra 2017. 
Twitter je eden najvidnejših družbenih omrežij, ki jih ljudje uporabljajo za izražanje svojega 
mnenja v obliki tvitov. Podatki lahko razkrivajo različne vidike uporabnikovega obnašanja, 
kar je v pomoč različnim akterjem – od podjetij, ki ponujajo spletne storitve, do državnih 
institucij, ki sprejemajo pomembne odločitve. Sentimentalna analiza uporabnikovega 
obnašanja se je sprva razvila za podjetja, kjer je mnenje uporabnikov pomembno, kasneje 
pa se je razširila še na druga področja, kot so: strojno učenje, poslovna inteligenca, 
menedžment za ugled podjetja in podobno. V nekaterih primerih pa so sentimentalno 
analizo celo uporabili za izdelavo strategije za sprejem političnih določitev, na primer za 
predvidevanje odzivov uporabnikov na politično kampanjo. Sentimentalno analizo 
uporabimo za merjenje občutkov uporabnikov o neki tematiki (Sujay, Pujari, Bhat in Dixit, 
2018, str. 158).  
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Raziskava Sujay, Pujari, Bhat in Dixit (2018, str. 163) je bila izvedena z uporabo 
sentimentalne analize tako, da so iz besedila objave izločili osnovno besedilo in odstranili 
pike, dvopičja in ločila. Notacija, ki so uporabili za predstavitev objave, je bila w_ {i, j}, kjer 
i in j predstavljata številko objave ter pripadajoče besede v objavi. Besede so primerjali z 
besedami v slovarju, nato pa so bile uvrščene z oznakami: a +1 za pozitivne in a –1 za 
negativne besede. Za končni rezultat so uporabili kompleksen algoritem, ki je opredelil 
vrsto objave kot zelo pozitivno, pozitivno, nevtralno, negativno ali zelo negativno.  
Sujay, Pujari, Bhat in Dixit (2018) so najprej z uporabo analize časovnih vrst želeli ugotoviti, 
ali obstaja razlika v mesecih, ko so uporabniki Twitterja bolj aktivni. Tabela 2 prikazuje 
število objav po posameznih mesecih. Največ tvitov oz. objav je bilo aprila (152), najmanj 
pa novembra (105). 
Tabela 2: Število objav po mesecih 
Številka meseca Ime meseca Število objav 
2 Februar 177 
3 Marec 310 
4 April 452 
5 Maj 373 
6 Junij 440 
7 Julij 258 
8 Avgust 296 
9 September 422 
10 Oktober 367 
11 November 105 
Skupaj 3200 
Vir: lasten prikaz, Sujay, Pujari, Bhat in Dixit (2018, str. 159) 
Nadalje je avtorje raziskave zanimalo, ali je znotraj posameznega dneva aktivnost ob 
določeni uri različna. Grafikon 10 prikazuje časovno krivuljo objavljanj tvitov v enem dnevu. 
Največ objav je bilo med 11. in 15. uro, najmanj pa med 20. in 24. uro (Sujay, Pujari, Bhat 
in Dixit 2018, str. 161). 
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Grafikon 10: Časovna krivulja tvitov v enem dnevu 
 
Vir: lasten prikaz, Sujay, Pujari, Bhat in Dixit (2018, str. 160) 
Ključen del raziskave zajema sentimentalna analiza in polarnost objav, ki pomaga predvideti 
učinke objav na uporabnike. Pri tem so uporabili metodo, ki loči besede glede na pozitivno 
ali negativno konotacijo. Kot omenjeno, se objava uvrsti med zelo pozitivne, pozitivne, 
nevtralne, negativne ali zelo negativne objave. Grafikon 11 prikazuje rezultate 
sentimentalne analize. Iz grafikona razberemo, da je večina objav pozitivnih, saj je 51,4 % 
uvrščenih med zelo pozitivne in 18,1 % med pozitivne. Negativnih objav je bilo skupno 
približno 8 %, saj je bilo 6,1 % objav uvrščenih med negativne in samo 1,8 % med zelo 
negativne. Odstotek nevtralnih objav je znašal 22,5 % (Sujay, Pujari, Bhat in Dixit 2018, str. 
162). 
Grafikon 11: Sentimentalna analiza tvitov (v odstotkih) 
 
Vir: lasten prikaz, Sujay, Pujari, Bhat in Dixit (2018, str. 162) 
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Sentimentalna analiza je bila kasneje izvedena še posebej za objave, ki so vsebovale slike, 
in tiste, ki jih niso. Namen take analize je ugotavljanje razlik vpliva objave na uporabnika, 
če objava vsebuje sliko ali ne. Grafikon 12 prikazuje rezultate sentimentalne analize za 
objave s slikami. Iz grafikona razberemo, da si vsebine objav sledijo od največjega odstotka 
do najmanjšega v naslednjem vrstnem redu: zelo pozitivne (56,5 %), nevtralne (16,6 %), 
pozitivne (14,7 %), negativne (9,8 %) in zelo negativne (2,5 %). 
Grafikon 12: Sentimentalna analiza tvitov s slikami (v odstotkih) 
 
Vir: lasten prikaz, Sujay, Pujari, Bhat in Dixit (2018, str. 162) 
Grafikon 13 prikazuje rezultate sentimentalne analize za objave brez slik. Iz grafikona 
razberemo, da je zaporedje objav enako kot pri objavah s slikami: zelo pozitivne (47,4 %), 
nevtralne (27,4 %), pozitivne (20,9 %), negativne (3,1 %) in zelo negativne (1,2 %) (Sujay, 
Pujari, Bhat in Dixit 2018, str. 162). 
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Grafikon 13: Sentimentalna analiza tvitov brez slik (v odstotkih) 
 
Vir: lasten prikaz, Sujay, Pujari, Bhat in Dixit (2018, str. 162) 
Če primerjavo rezultate sentimentalne analize objav s slikami in brez njih, vidimo, da se 
odstotki med vrstami objav ne razlikujejo veliko. To nakazuje, da se učinek objav na 
uporabnika ne razlikuje veliko glede na to, ali objava vsebuje sliko ali ne. Razlika je 
predvsem v številu zelo pozitivnih objav, saj je bilo teh pri objavah s slikami 56,5 %, pri 
objavah brez slik pa 47,4 %. Razlika je tako 9,1 %. Naslednja pomembna razlika je tudi v 
številu negativnih in zelo negativnih objav. Skupno je bil ta odstotek v primeru objav s 
slikami 12,3 %, v primeru objav brez slik pa 4,3 %. Iz tega sklepamo, da objave s slikami 
vzbudijo pri uporabniku več čustev (negativnih ali pozitivnih) kot pa objave brez slik (Sujay, 
Pujari, Bhat in Dixit 2018, str. 162). 
Zadnji vidik, ki so ga avtorji preučili v raziskavi, je število retvitov. Retviti so eden od načinov 
za širjenje informacij med uporabniki, ki imajo različno ozadje. Da lahko uporabnik razširi 
informacijo o tvitu, mora biti povezan z nekom, ki še nima dostopa do te informacije. Ta 
tehnika je pomembna za razširitev informacij. Število retvitov je bilo največje med 8. in 14. 
uro. Zanimiva je pa tudi primerjava med objavo originalnega tvita in kasnejšimi retiti. 
Časovna vrzel je ponavadi 6 do 9 ur, kar pomeni, da je največ retvitov po tem času (Sujay, 
Pujari, Bhat in Dixit 2018, str. 160). 
Z razvojem in vedno večjo priljubljenostjo družbenih omrežij se povečuje vir podatkov za 
podatkovno rudarjenje in sentimentalno analizo. Raziskava Sujay, Pujari, Bhat in Dixit 
(2018) omogoča vpogled v analizo objav tvitov indijskega premierja. Ključen prispevek 
raziskave je sentimentalna analiza, njeni rezultati pa kažejo, da slike z objavami vzbudijo pri 
uporabniku več čustev (negativnih ali pozitivnih) kot pa objave brez slik, in da gre v večini 
primerov za pozitivne objave. Iz tega sklepamo, da se premierju dvigujeta prepoznavnost 
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in priljubljenost, čeprav številni politiki gradijo svojo priljubljenost na vzbujanju negativnih 
čustev (npr. sovraštvo, strah). 
3.5 ANALIZA OBJAV V ČASU PARLAMENTARNIH VOLITEV V INDIJI 
Ahmed, Choa in Jaidkab (2017) so analizirali uporabo 205 političnih kandidatov na 
družbenem omrežju Twitter v času parlamentarnih volitev v Indiji leta 2014.  
Pri proučevanju uporabe družbenega omrežja Twitter s strani indijskih politikov je študija 
upoštevala tudi tradicionalne medijske objave in pozornost, ki so jo mediji njim namenili v 
časopisih v obdobju pred splošnimi volitvami. Da bi bolje razumeli spletno kampanjo, so bili 
preučeni tradicionalni medijski viri, saj ostajajo pomemben del političnih kampanj. To bo 
omogočilo boljše razumevanje medsebojnega vpliva dejavnikov, ki spodbujajo kandidate k 
uporabi družbenega omrežja Twitter. Uveljavljeni kandidati večjih strank že uživajo močno 
prepoznavnost in prejemajo medijsko pozornost, kar zmanjšuje potrebo po dodatnem 
spletnem oglaševanju. Nasprotno pa velja za kandidate iz majhnih strank, za katere 
družbeni mediji predstavljajo orodje, ki omogoča zapolnitev vrzeli, ki jo povzroča 
pomanjkanje medijske pozornosti. Družbeni mediji predstavljajo tudi odlično orodje za 
politično kampanjo, saj omogočajo uporabo ob ničelnih ali zanemarljivih stroških (Ahmed, 
Choa in Jaidkab, 2017, str. 1380). 
Za namen raziskave so predpostavili tri hipoteze, da bi raziskali razmerje med ustanovitvijo 
stranke in uporabo družbenega omrežja Twitter ter posredniško vlogo medijske pokritosti 
(Ahmed, Choa in Jaidkab, 2017, str. 1380): 
‒ H1: Kandidati iz manj uveljavljenih strank bodo redkeje obravnavani v medijih kot 
kandidati iz uveljavljenih glavnih strank; 
‒ H2: Kandidati z manjšo medijsko pokritostjo bodo objavili več tvitov, bolj bodo 
komunicirali z uporabniki omrežja Twitter in objavili več tvitov, ki spodbujajo k 
mobilizaciji kot kandidati z večjo medijsko pokritostjo; 
‒ H3: Medijska pokritost bo vplivala na odnos med ustanovitvijo stranke in uporabo 
družbenega omrežja Twitter v okviru vseh objav, objav z elementi interakcije in 
objave z elementi mobilizacije. 
Na volitvah je kandidiralo 8251 kandidatov iz 464 političnih strank. Za namen raziskave je 
bilo treba identificirati kandidate, ki so v času volitev bili prisotni na omrežju Twitter. Za 
vzorec so naključno izbrali 1650 kandidatov, kar predstavlja 20 % vseh kandidatov. Izmed 
tega vzorca so preverili, koliko jih je imelo ustvarjen Twitter profil še pred volitvami. 
Identificirali so 205 takih kandidatov, kar predstavlja 12,5 % kandidatov, vzetih kot vzorec. 
Naslednji korak v raziskavi je bilo zbiranje podatkov o objavah, ki so jih kandidati objavili na 
omrežju Twitter, in o karakteristikah posameznih kandidatov ter njihovih strank. Analizirali 
so objave na družbenem omrežju Twitter, ki so bile objavljene od 7. marca 2014, ko je bil 
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uradno javno razglašen dan splošnih volitev, do polnoči 12. maja 2014, ko je bil zadnji dan 
volitev. V tem obdobju so kandidati, prisotni na Twitterju, objavili 22496 objav. Retvite so 
iz raziskave izključili. V povprečju je vsak kandidat objavil 109,74 objave, kjer je standardna 
deviacija znašala 98,67. Z analizo objav so preverjali, koliko objav vsebuje interakcijo 
kandidatov z drugimi uporabniki omrežja Twitter in koliko objav vsebuje spodbujanje 
mobilizacije. Interaktivne objave (M = 23,87, SD = 9,54) so vključevale odgovore drugim 
uporabnikom, ki so bile identificirane z @ omembami. Tviti, ki so spodbujali k mobilizaciji 
(M = 24,71, SD = 10,20), so vsebovali sporočila, ki so uporabnike pozivala, naj prispevajo h 
kampanji, donirajo finančna sredstva stranki, glasujejo za stranko, se udeležijo dogodkov 
strank, se naročijo na spletne strani in družbene medije političnih strank. Objave so bile 
analizirane z uporabo kodiranja. Za prvo sejo kodiranja, ki je bila izvedena pred končnim 
procesom kodiranja, je bil uporabljen pilotni vzorec 3050 tvitov. Ko je bila dosežena 
sprejemljiva zanesljivost med kodirniki, sta oba kodirnika razdelila preostali vzorec, kar 
predstavlja 9723 objav za posamezen kodirnik. Če so kodirniki ocenili, da je tvit spadal v več 
različnih kategorij, jih je uvrstil v več kategorij. Za vsak tvit je bila izračunana srednja 
vrednost za namen končne analize. Število objavljenih tvitov, tviti, ki spodbujajo k 
mobilizaciji, in tviti, ki vsebujejo interakcijo, predstavljajo odvisne spremenljivke v raziskavi. 
Neodvisno spremenljivko v raziskavi so predstavljale politične stranke, ki so jih avtorji 
razdelili v tri skupine, glede na izid na prejšnjih volitvah leta 2009. Stranke z več kot 20 % 
sedežev v parlamentu so bile razvrščene kot »večje«, tiste s 3–20 % sedežev kot »manjše« 
in tiste, ki so imele manj kot 3 % sedežev kot »obrobne« stranke. Prav tako so med »večje« 
stranke šteli tiste, ki so bile del koalicije, ne glede na to, ali bi se drugače spadale, v katero 
od drugih dveh skupin, saj so nepogrešljiv del koalicije. Medijska pokritost kandidata je bila 
izmerjena kot število besed (na stotine) s preučevanjem vsebine v novicah, ki so bile 
objavljene v treh vodilnih dnevnih časopisih: Times of India, Hindustan Times in The 
Telegraph. Časopisi so bili izbrani glede na kroženje in regionalno pokritost v Indiji. Zgodbe 
so bile iskane preko arhiva novic LexisNexis. Če so v članku omenili dva ali več kandidatov, 
je bilo število besed razdeljeno med posamezne kandidate (M = 53,11, SD = 41,61). V 
raziskavi so upoštevali tudi kontrolne spremenljivke, ki bi lahko vplivale na kandidatovo 
uporabo družbenega omrežja Twitter. Upoštevali so starost kandidata (M = 49.73, SD = 
11,29), spol (85,9 % moških), število mesecev izkušenj z omrežjem Twitter (M = 10,13, SD = 
6,41), število sledilcev na omrežju Twitter v tisočih (M = 112,58, SD= 57,5), strankarsko 
ideologijo (65,9 % levo usmerjenih) in starost stranke glede na leto ustanovitve stranke pod 
enakim imenom, kot je to bilo na volitvah leta 2014 (M = 32,82, SD = 21,34). Upoštevani so 
bili tudi t. i. šoki, kot so zunanji, interni in osebni, kot dodatne kontrolne spremenljivke po 
Gibson and Rommele, 2001; Vergeer and Hermans, 2013. Zunanji šok je opredeljen kot 
volilni poraz/uspeh, ki je bil izmerjen s primerjavo izidov volitev leta 2009 in 2014 (M = 
10,52, SD = 40,48). Notranji šok je bil izmerjen kot pomemben dogodek znotraj stranke, kot 
je sprememba vodstva znotraj kandidatove stranke (0 = ne, 1 = da; 21,46 % šokirana). 
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Osebni šok je bil v primeru, če je bil kandidat v šestmesečnem obdobju pred nominacijo za 
volitve vpleten v politični ali osebni škandal (npr. podkupovanje, kazenski pregon itd.) (0 = 
ne, 1 = da; 12,2 % šokiran) (Ahmed, Choa in Jaidkab, 2017, str. 1380–1381). 
Prva hipoteza, ki so jo preverjali, navaja, da bodo kandidati iz manj uveljavljenih strank manj 
pogosto obravnavani v medijih kot kandidati iz uveljavljenih velikih strank. Medijska 
pokritost se je preverjala na dveh navideznih spremenljivkah (obrobne in manjše stranke, 
glavne stranke pa so bile v referenčni kategoriji) in nizu kontrolnih spremenljivk. Kandidati 
iz obrobnih (b = -45,34, SE = 10,76, p <0,001) in majhnih (b = −22,09, SE = 10,81, p <0,05) 
strank so v medijih prejeli bistveno manj pozornosti v primerjavi s kandidati iz velikih strank 
(Ahmed, Choa in Jaidkab, 2017, str. 1381). 
Druga hipoteza predlaga, da bodo kandidati z manjšo medijsko pokritostjo objavili več 
tvitov (H2a), bolj bodo sodelovali z uporabniki Twitterja (H2b) in objavljali več pozivov za 
mobilizacijo (H2c) kot kandidati večjih strank. Vsaka od treh vrst uporabe Twitterja je bila 
preverjena na dveh spremenljivkah: ustanovitev stranke in kontrolnih spremenljivk. 
Medijska pokritost ni bila bistveno povezana s skupnim številom tvitov (b = −0,18, SE = 0,18, 
ns), medtem ko je bila negativno povezana z interakcijo (b = −0,03, SE = 0,02, p <0,05) in 
mobilizacijo. (b = −0,03, SE = 0,01, p <0,05). Rezultati so pokazali, da so kandidati, o katerih 
so mediji manj pisali, bolj aktivno uporabljali Twitter za interakcijo in mobilizacijo kot tisti z 
večjo medijsko pokritostjo. Vendar pa na skupno število tvitov ni vplivala medijska pokritost 
oz. pozornost (Ahmed, Choa in Jaidkab, 2017, str. 1381). 
Na podlagi prvih dveh hipotez hipoteza 3 predlaga možnost mediacije: ustanovitev stranke, 
kot nakazujeta spremenljivki o obrobnih in manjših strankah – medijska pokritost in 
uporaba Twitterja. Da bi preverili tretjo hipotezo, so ocenili posredne vplive časa 
ustanovitve stranke na uporabo Twitterja, kar zajema vse objavljene tvite, tvite z elementi 
interakcije in tvite, ki spodbujajo k mobilizaciji. Kot je bilo domnevano, so bili posredni 
učinki pripadnosti obrobnih strank na interakcijo in mobilizacijske tvite, preko medijske 
pokritosti, statistično značilni (interakcija: b = 1,51, SE = 0,76, 95 % IZ = 0,28–3,37; 
mobilizacija: b = 1,29, SE = 0,74, 95 % CI = 0,10–3,15). Vendar pa vzorec ni bil opazovan, ko 
je bilo skupno število objavljenih tvitov obravnavano kot odvisna spremenljivka. Ko je bil 
isti test opravljen za kandidate iz manjših strank (v nasprotju s kandidati iz velikih strank), 
niso bili posredni učinki pomembni za nobeno od treh vrst uporabe Twitterja, kot so vrste 
definirali avtorji. Rezultati kažejo, da so kandidati obrobnih strank v primerjavi s kandidati 
iz velikih strank prejeli manj pozornosti medijev. Manjša pozornost medijev je kandidate iz 
obrobnih strank vodila k aktivnejši uporabi Twitterja, zlasti za namene interakcije in 
mobilizacije. Pomanjkanje medijske pokritosti je torej mediacijski mehanizem, ki 
pojasnjuje, zakaj so kandidati iz obrobnih strank bolj uporabljali Twitter (Ahmed, Choa in 
Jaidkab, 2017, str. 1381–1382). 
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Raziskava Ahmed, Choa in Jaidkaba (2017, str. 1382) potrjuje, da ima Twitter velik potencial 
za manjše stranke, ki dobivajo manj tradicionalne medijske podpore. To še posebej velja za 
manjše in obrobne stranke, ki imajo običajno manj finančnih sredstev, kar otežuje 
mobilizacijo. Družbena omrežja, kot je Twitter, ponujajo za zelo malo ali nič stroškov širok 
domet volivcev. Po drugi strani pa se lahko razlog za bolj uspešno uporabo Twitterja v 
majhnih strankah nahaja v podcenjevanju uporabe družbenih omrežij (stranka INC) in 
nezaupanju vodilih politikov v političnih strankah glede uporabe družbenih omrežij (stranka 
BJP). Dodatno imajo večje politične stranke vzpostavljene centralne račune, ki jih redko 
upravlja profesionalna ekipa. Politiki iz večjih političnih strank so bolj dovzetni za kritike, ki 
jih povzroči nesporazum v komunikaciji, zato so pogosto bolj previdni pri uporabi družbenih 
omrežij. To bi lahko tudi pojasnilo negativno povezavo med številom sledilcev in 
interakcijskimi tviti. Čeprav ima Twitter nekatere omejitve (npr. ni demografsko enako 
zastopan, saj ga večinoma uporabljajo mladi), postaja vedno bolj pomemben del političnih 
kampanj. 
3.6 ANALIZA OBJAV V ČASU VOLITEV V EVROPSKI PARLAMENT 
Nulty, Theocharis, Popa, Parnet in Bernoit (2016) so analizirali objave na družbenih 
omrežjih političnih kandidatov in objave, ki se nanašajo nanje v predvolilnem času volitev 
v Evropski parlament leta 2014. V članku opisujejo jezik objav, nacionalno porazdelitev 
sporočil, vsebino objav in kazalnike, ki opredeljujejo sprejetje ter uporabo družbenih 
medijev pri politikih. 
V raziskavi so preučevali diskurze nacionalnih levo-desnih vprašanj in njihovo primerjavo z 
evropskimi vprašanji, ki so se odražala na družbenih medijih med politično kampanjo. Na 
predpostavki, da če je poudarek objav predvsem na zadevah, ki se navezujejo na evropsko 
raven in ne nacionalno raven držav članic EU, bodo opazovali tri vzorce v komunikaciji na 
družbenih omrežjih: uporaba, vzorci in vsebina objav (Nulty, Theocharis, Popa, Parnet in 
Bernoit, 2016, str. 431). 
Sprejetje in uporabo družbenih medijev v kampanji za volitve v Evropski parlament so 
preverili tako, da so preverjali, ali se objave bolj nanašajo na težave na evropski ravni ali na 
težave, ki izvirajo iz nacionalnih ravni (Nulty, Theocharis, Popa, Parnet in Bernoit, 2016, str. 
431). 
Komunikacijski vzorci na družbenih medijih so v času volitev v evropski parlament leta 2014 
pokazali, da političnega diskurza preko družbenih medijev ne omejujejo državne meje in 
jeziki. Državljani Evropske unije komunicirajo prek meja in celo jezikov o skupnih vprašanjih 
in vprašanjih evropskega interesa (Nulty, Theocharis, Popa, Parnet in Bernoit, 2016, str. 
431).  
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Z uporabo orodij za analizo besedil je bila analizirana vsebina komunikacije preko družbenih 
omrežij. Analizirali so, ali je vsebina objav bolj proevropska ali protievropska ter ali objave 
vsebujejo pozitivno ali negativno razpoloženje (Nulty, Theocharis, Popa, Parnet in Bernoit, 
2016, str. 431). 
Namen raziskave je bilo boljše razumevanje političnega razvoja na evropski ravni, ki se 
odraža na družbenih medijih, ter kako so ta nova orodja za politično komuniciranje 
uporabljena v političnih komunikacijskih strategijah kandidatov (Nulty, Theocharis, Popa, 
Parnet in Bernoit, 2016, str. 431). 
Identificirali in izbrali so liste kandidatov skoraj vseh strank, ki so kandidirali na volitvah v 
evropski parlament. Preverili so, kateri od identificiranih kandidatov in kandidatk so bili 
prisotni na omrežju Facebook in na omrežju Twitter. 3180 od 15353 kandidatov za poslance 
Evropskega parlamenta je bilo prisotnih na Twitterju, kar predstavlja 21 % kandidatov. 
Zbrane so bile vse komunikacije na družbenem omrežju Twitter, ki so se nanašale na 
kandidate. To zajema vse tvite, retvite in odzive kandidatov kot tudi odzive na te objave. 
Zbrali so tudi podatke za vse tvite, ki kakorkoli omenjajo kandidate. Podatki so bili zbrani 
od 3. maja 2014 do 1. junija 2014, kar zajema zadnje tri tedne pred volitvami in prvi teden 
po volitvah. Zbrali so približno 3,8 milijona tvitov. Tabela 3 prikazuje število strank, 
političnih kandidatov, koliko kandidatov uporablja Twitter in število tvitov po državah EU 
(Nulty, Theocharis, Popa, Parnet in Bernoit, 2016, str. 432).  
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Tabela 3: Dinamika Twitter komunikacije političnih kandidatov v času volitev v Evropski 
parlament leta 2014 
 
Vir: Nulty, Theocharis, Popa, Parnet in Bernoit (2016, str. 432) 
Iz podatkov je razvidno, da so velike razlike med državami v uporabi družbenega omrežja 
Twitter pri političnih kandidatih. Med države z zelo nizkimi stopnjami sprejetja omrežja 
Twitter pri kandidatih se uvrščajo Bolgarija (8 %), Češka (6 %) in Portugalska (7 %). Države, 
kjer politični kandidati za poslance v Evropski parlament v največji meri uporabljajo Twitter, 
so Irska (73 %), Švedska (67 %), Finska (67 %) in Nizozemska (66 %). Te podatki potrjujejo, 
da je v južno- in vzhodnoevropskih državah manj politikov, ki so lastniki Twitter računa, v 
primerjavi s politiki v severnoevropskih državah. Tviti so bili napisani v 34 jezikih. Najbolj 
uporabljen jezik v tvitih je bila španščina (29,9 %). Sledili so ji italijanščina (19 %), angleščina 
(17 %) in francoščina (13,3 %). Pri približno 1,2 % (44.723) analiziranih tvitov ni bilo mogoče 
identificirati jezika vsebine, ker so vsebovali le ULR-naslov, ključnike in podobno (Nulty, 
Theocharis, Popa, Parnet in Bernoit, 2016, str. 432). 
Kljub temu da pri analizi ni bilo mogoče ugotoviti geografske lokacije objav oz. v kateri 
državi je bil objavljen tvit, so imeli podatke, iz katere države je kandidat, ki je objavil tvit. 
Od kandidatov, ki so uporabljali angleščino, jih je samo 76 % prišlo iz Združenega kraljestva 
in Irske, kjer je uradni jezik angleščina. 4,6 % angleških objav so objavili kandidati iz Avstrije, 
3,6 % iz Nizozemske, 2,6 % in 2,0 % iz Nemčije in Finske. V državah, kjer primarno kandidati 
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uporabljajo uradne jezike držav, je bil najvišji odstotek objav v uradnem jeziku v Združenem 
kraljestvu in Irskem, kjer je bilo 96 % objav v angleščini. Sledijo ji Francija, kjer so kandidati 
v 94,7 % objav uporabili francoski jezik, Italija z 91,7 % objav v italijanskem jeziku in Poljska 
z 89,5 % v poljskem jeziku (Nulty, Theocharis, Popa, Parnet in Bernoit, 2016, str. 432). 
V raziskavi so odkrili povezavo med prisotnostjo političnih kandidatov na družbenih 
omrežjih in njihovo prisotnostjo v Evropskem parlamentu. Kandidati, ki so v času volitev že 
imeli mandate v evropskem parlamentu, so bili štirikrat bolj prisotni na družbenih omrežjih 
kot kandidati, ki niso takrat imeli mandata evropskega poslanca. Za kandidate, ki so v letu 
2014 sedeli v Evropskem parlamentu, je bilo približno štirikrat bolj verjetno, da bodo imeli 
račun na družbenem omrežju Twitter, in šestkrat bolj verjetno, če so v evropskem 
parlamentu sedeli tudi v letu 2009. Večjo prisotnost kandidatov, ki so že sedeli v evropskem 
parlamentu, so pripisali, možnosti, da so že imeli uspešno kampanjo preko omrežja Twitter, 
morebiten večji obseg razpoložljivih sredstev in da so si v času mandata izoblikovali 
zadostno bazo sledilcev. Kandidati, ki so v predvolilnem času že bili prisotni v evropskem 
parlamentu, so poleg večje prisotnosti na omrežju Twitter, objavili v povprečju tudi več 
objav kot kandidati, ki takrat niso imeli mandata v Evropskem parlamentu. Kot morebiten 
razlog za to so navedli, da imajo kandidati, ki so že prisotni v evropskem parlamentu, na 
voljo več sredstev, tako finančnih kot tudi človeških virov (Nulty, Theocharis, Popa, Parnet 
in Bernoit, 2016, str. 432–438).  
V analizi je bilo ugotovljeno, da so bili kandidati moškega spola 20 % bolj prisotni na 
družbenem omrežju Twitter kot kandidatke ženskega spola. Preverjali so tudi, ali obstaja 
povezava med pristnostjo kandidatov na družbenem omrežju Twitter in politično 
usmerjenostjo stranke na 11-stopenjski lestvici ter proevropsko in protievropsko 
naklonjenostjo strank na 7-stopenjski lestvici. Za kandidate iz proevropskih strank je 
značilno, da so skoraj 2-krat bolj prisotni na družbenem omrežju Twitter kot kandidati iz 
protievropskih strank. Čeprav je večji delež kandidatov iz proevropskih strank prisotnih na 
družbenem omrežju Twitter, so kandidati iz protievropskih strank bolj pogosto aktivni na 
svojih profilih. Kandidati iz sredinsko usmerjenih strank so bili 2,5-krat več prisotni kot 
kandidati iz levo ali desno usmerjenih političnih strank (Nulty, Theocharis, Popa, Parnet in 
Bernoit, 2016, str. 432-438). 
Grafikon 14 prikazuje količino objavljenih objav na družbenem omrežju Twitter v času 
volitev v Evropski parlament. Aktivnost kandidatov na družbenem omrežju Twitter je bila v 
času analize skoraj ves čas konstantna, z izjemo dneva soočenja političnih vodij (15. maj) in 
dneva volitev. Spremljali so pogostost vseh tvitov, nato pa so pregledali, koliko od teh je 
bilo odzivov in deljenih tvitov oz. retvitov. Največ tvitov, ki so se nanašali na kampanjo in 
kandidate, je bilo objavljenih na dan soočenja. Razprava je bila prenašana skoraj v vseh 
državah članicah, pa tudi organizatorji so javnost spodbujali k objavljanju tvitov in 
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zastavljanju vprašanj preko družbenega omrežja Twitter. Največji delež tvitov kandidatov 
so predstavljali retviti, v manjši meri pa so kandidati objavljali odzive, ki so odraz 
interaktivnosti kandidatov. Na dan volitev se je število objav kandidatov močno zmanjšalo. 
Po koncu volitev je bil opazno ponovno večje število objav, ker se kandidati odzivajo na 
povolilne čestitke. Opazili so tudi vzorec, da se je aktivnost kandidatov na  družbenem 
omrežju Twitter teden po volitvah močno zmanjšala (Nulty, Theocharis, Popa, Parnet in 
Bernoit, 2016, str. 438–439).  
Grafikon 14: Količina objavljenih objav glede na vrsto objave in dan 
 
Vir: Nulty, Theocharis, Popa, Parnet in Bernoit (2016, str. 435) 
Preučili so tudi ključnike objav na omrežju Twitter. Ključniki nakazujejo, da je javnost v času 
analize na omrežju Twitter komunicirala tako o kampanjah, ki zadevajo posamezne države 
kot tudi skupno politiko EU. Za prikaz so uporabili rezultate osmih držav (Finska, Francija, 
Nemčija, Italija, Nizozemska, Španija, Švedska, Velika Britanija). V vseh državah so se med 
desetimi najbolj uporabljenimi ključniki uporabljali taki, ki se navezujejo na zadeve v 
povezavi EU in ne posameznih držav. To so bili ključniki, kot so: #europa, 
#primaveraeuropa, #eurovaalit, #notreeurope, #europawahl. Čeprav so se objave nanašale 
na vprašanja, ki se nanašajo na celotno EU, so kandidati v večini uporabljali svoje nacionalne 
jezike. V Nemčiji je bilo med desetimi najbolj uporabljanimi ključniki kar pet takih, ki so se 
nanašali na vprašanja v zvezi s celotno Evropo (Nulty, Theocharis, Popa, Parnet in Bernoit, 
2016, str. 439–441). 
Prav tako so se v večji meri pojavljali ključniki, ki so se nanašali na nacionalne politične 
stranke. Med temi strankami, ki so tudi nekatere vidnejše politične stranke na družbenem 
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omrežju Twitter, so evroskeptične stranke, kot so UKIP (#UKIP), Front National (#fn), True 
Finns (#kokomus), Lega Nord (#lega). To nakazuje, da na družbenih medijih razpravljajo o 
legitimnosti EU še posebej v državah, kjer so evroskeptične stranke dosegle visoke rezultate 
na volitvah, kar velja za Združeno kraljestvo in Francijo, kjer sta UKIP in Front National obe 
dosegli pomembne zmage. Najbolj uporabljeni ključniki na omrežju so bili: #eu, 
#telleurope, #withjuncker, #europe, #ukraine, #bringbackourgirls, #ep, #ttip in 
#eurovision. Ti ključniki so dosegli 24 držav EU in so bili v samem središču omrežja. Obstoj 
transnacionalne razprave kaže na upanje o prihodnosti oblikovanja evropske javne sfere 
(Nulty, Theocharis, Popa, Parnet in Bernoit, 2016, str. 440–441). 
Analizirali so, koliko se je govorilo o treh najbolj vidnih kandidatih (Jean-Claude Juncker, 
Martin Schulz, and Guy Verhofstadt) tako, da so preverili, koliko so se njihova imena 
pojavljala v ključnikih. Na začetku kampanje se je priimek kandidata Schulza najpogosteje 
pojavljal v objavah na družbenem omrežju Twitter. Na dan razprave 15. maja je največji 
skok navzgor po številu omemb naredil kandidat Verhofstadt. Po volitvah se je najpogosteje 
omenjalo kandidata Junkerja, ki je s svojo politično stranko EPP dobil največ glasov na 
volitvah (Nulty, Theocharis, Popa, Parnet in Bernoit, 2016, str. 441).   
Glede pozitivno-negativne naravnanosti v tonu objav je bilo ugotovljeno, da ton v objavah 
ni povezan z desno ali levo usmerjenostjo strank, temveč s tem, ali so stranke evroskeptične 
ali proevropsko usmerjene (Nulty, Theocharis, Popa, Parnet in Bernoit, 2016, str. 442–443). 
3.7 ANALIZA OMREŽJA TWITTER V ČASU PREDSEDNIŠKIH VOLITEV V 
AVSTRIJI 
Kušena in Strembeck (2018) sta analizirala uporabo družbenega omrežja Twitter med 
predsedniškimi volitvami v Avstriji leta 2016. Opravljena je bila sentimentalna analiza 
razprave na družbenem omrežju Twitter, povezana z avstrijskimi predsedniškimi volitvami 
2016, za prikaz, da izražanje s čustveno vsebino med političnimi kampanjami ni vedno 
koristno za političnega kandidata.  
Kandidata Avstrijske svobodne stranke Norbert Hofer in njegov nasprotni kandidat, 
nekdanji član Zelene stranke, Alexander Van der Bellen sta se potegovala za predsedniški 
sedež. Po prvem krogu volitev, ki je potekal 24. aprila 2016, je največ glasov prejel Norbert 
Hofer (36,40 %), sledil mu je Alexander Van der Bellen (20,38 %), ostali štirje kandidati pa 
so bili izločeni. Drugi krog je potekal 22. maja 2016, kjer je s 50,3 % zmagal Alexander Van 
der Bellen. Vendar je avstrijsko ustavno sodišče julija 2016 zaradi postopkovnih 
nepravilnosti pri štetju glasov volitve razveljavilo. Po ponovnih volitvah 4. decembra 2016 
je bil ponovno izvoljen Van der Bellen s 53,8 % glasov (Kušen in Strembeck, 2018, str. 37–
38).  
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Avtorja sta opredelila naslednja raziskovalna vprašanja (Kušen in Strembeck, 2018, str. 38): 
‒ Kakšno je vedenje predsedniških kandidatov na družbenem omrežju Twitter?  
‒ V kakšnem kontekstu drugi uporabniki družbenega omrežja Twitter omenjajo 
kandidate? 
Prvo vprašanje sta razdelila na podvprašanja (Kušen in Strembeck, 2018, str. 38): 
‒ Kakšne so časovne značilnosti vedenja vsakega kandidata za tvitanje? 
‒ Kakšen je slog sodelovanja vsakega kandidata? 
‒ Ali obstajajo dokazi o različnih vrstah kampanj? 
 
Za namen analize so definirali vedenja na omrežju Twitter z dejanji, kot so: pošiljanje 
novega tvita, odziv na tvit, všečkanje objav drugih uporabnikov in deljenje Twitter sporočil. 
Analiza je bila izvedena v štirih fazah. V prvi fazi so se lotili ekstrakcije podatkov, kjer so 
zbrali tvite o avstrijskih predsedniških volitvah leta 2016 v angleškem in nemškem jeziku, ki 
so bili objavljeni od 14. novembra 2016 do 14. decembra 2016. Tvite v angleškem jeziku so 
zbirali, da bi preverili tudi mnenja tujcev, ki živijo v Avstriji, in posameznikov, ki ne živijo v 
Avstriji, vendar se zanimajo za avstrijske predsedniške volitve. Skupno so zbrali 343.766 
tvitov. Od tega jih je bilo 206.372 v angleščini in 136.372 v nemščini. Zbrali so tudi tvite, ki 
sta jih objavila oba kandidata v času od 1. marca 2016 do 14. decembra 2016. Aleksander 
Van der Bellen (@vanderbellen) je objavil 602 tvitov in Norbert Hofer (@norbertghofer) jih 
je objavil 420 (Kušen in Strembeck, 2018, str. 38–39). 
V drugi fazi je šlo za predobdelavo podatkov, kar pomeni, da so se ukvarjali z zbiranjem in 
kodiranjem neobdelanih podatkov, ki so bili pridobljeni v prvi fazi. Poleg tega so 
identificirali in odstranili 121 dvojnih vnosov iz zbranih tvitov. Besedilo v objavah, ki ni bilo 
slovnično pravilno, so ročno preverili in popravili, da ne bi prišlo do napak pri analizi (Kušen 
in Strembeck, 2018, str. 38–39). 
V tretji fazi je sledila priprava podatkovnih nizov. Niz podatkov so vpeljali v program 
SentiStrength, ki temelji na leksikonu izrazov čustev, seznamu idiomov in seznamu 
emotikonov. Program je bil uporabljen tudi, da dodeli dva rezultata posameznemu tvitu. 
Ena ocena določa pozitivnost tvita na interval od 1 do 5. Druga ocena pa določa negativnost 
tvita na interval od –1 do –5 (Kušen in Strembeck, 2018, str. 38–39).  
V četrti fazi so bili analizirani podatki. Uporabili so tehniko podatkovnega rudarjenja, 
sentimentalno analizo, analizo omrežja in kvantitativno analizo podatkov (Kušen in 
Strembeck, 2018, str. 38–39). 
Za odgovor na vprašanje 1.1, kakšne so časovne značilnosti tvitanja, so primerjali število 
objavljenih tvitov na dan posameznega kandidata v času pomembnih dogodkov kampanje. 
Rezultati so potrdili domnevo avtorjev, da se bo število tvitov kandidatov povečalo v času 
pomembnejšega dogodka v času kampanje. Van der Bellen je občutno povečal število tvitov 
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pred dnevom volitev, v času treh televizijskih soočenj kandidatov in volitev 4. decembra 
2016. Število tvitov na dan kandidata Norberta Hoferja je bilo v primerjavi s kandidatom 
Van der Bellenom v prvem krogu volitev sorazmerno nizko, vendar se je znatno povečalo 
po oktobru 2016. Kandidat Hofer je največ objav na družbenem omrežju Twitter objavil 1. 
septembra 2016. V tem času ni bilo nobenih pomembnih političnih dogodkov. Razlog za 24 
tvitov v enem dnevu 1. septembra 2016 je bil, da je kandidat Hofer odgovarjal na negativne 
objave, ki so bile usmerjene nanj (Kušen in Strembeck, 2018, str. 39–40).  
V sklopu odgovora na vprašanje 1.2 sta avtorja ugotovila, da tviti na profilu kandidata Van 
der Bellena pogosto vsebujejo njegovo prvo ime, ime države Avstrije (Österreich), pozitivne 
besede, kot so “skupaj” (de: gemeinsam), »sodelovanje« (de: Zusammenarbeit), 
»podpiranje« (de: unterstützen). Poleg tega se v njegovih objavah pojavljajo tudi 
informativne besede o prisotnosti kandidata v medijih, kot so »gost«, »intervju«, »panoji« 
(de: Gast, Interview, Plakatpräsentation). Tviti, ki izvirajo iz računa Norberta Hoferja, so 
vsebovali bolj oseben pristop do podpornikov. Pogosto so se začeli z izrazom »dragi 
prijatelji« (de: liebe Freunde) in končali z »vaš Norbert« (de: Euer Norbert) (Kušen in 
Strembeck, 2018, str. 40).  
Za odgovor na vprašanje 1.2 sta avtorja določila, kako so tviti čustveno naravnani. Kar  
81,99 % tvitov na profilu Van der Bellena je bilo nevtralnih, v katerih je napovedoval radijske 
oddaje, televizijske razprave ter druge predvolilne dogodke. Pri Hoferju je bilo takih tvitov 
57,62 %. Nadalje sta ugotovila, da je bilo 15,12 % tvitov na profilu Van der Bellena 
pozitivnih, na profilu Hoferju pa 33,57 %. Največ jih je objavil na dan volitev, kjer je izrazil 
hvaležnost in se zahvalil svojim podpornikom. Negativnih tvitov je bilo le 2,33 %. Vsebina v 
negativnih tvitih se v glavnem nanaša na negativne dogodke, ki so se zgodili po svetu. Pri 
Hoferju je bilo negativnih tvitov 7,14 %, pri čemer je šlo predvsem za tvite, s katerimi je 
odgovarjal na negativne tvite o sebi, in tvite, kjer je izražal svoje mnenje o terorističnih 
napadih. V negativnih tvitih obeh kandidatov je med čustvi prevladoval strah, medtem ko 
je v pozitivnih tvitih prevladovalo zaupanje (Kušen in Strembeck, 2018, str. 40). 
Da bi preverili, kako se drugi uporabniki obravnavanega omrežja odzivajo na objave 
kandidatov, so analizirali odzive, retvite in všečke dveh tipov objav: tiste, ki zadevajo 
avstrijske državljane, saj so napisani v nemščini, in tiste, ki zadevajo tuje državljane, ki so 
zapisani v angleščini. 18 tvitov v angleškem jeziku je objavil Norbert Hofer, Van der Bellen 
pa 22. Tviti Hoferja, tako tisti v angleškem jeziku kot tisti v nemškem, so prejeli več odzivov 
kot tviti kandidata Van der Bellena. Tviti Van der Bellena pa so prejeli več všečkov in so bili 
večkrat retvitani. Twitter uporabnikom omogoča tudi neposredno komunikacijo med 
uporabniki z uporabo znaka @ in uporabniškega imena uporabnika. Van der Beller je objavil 
35,05 % tvitov, naslovljenih neposredno na posameznega uporabnika družbenega omrežja 
Twitter, Hofer pa le 15 %. Nadalje so opazovali tudi povezavo med čustvi, izraženimi v tvitih, 
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in odzivi kandidatov na tvit. Na splošno so tviti prejeli več odzivov drugih uporabnikov, ko 
so vsebovali pozitivna in negativna čustva kot pa nevtralna (Kušen in Strembeck, 2018, str. 
42). 
Trije tviti z največ odzivi obeh kandidatov so izražali čustva. S tem namenom so preverili, 
ali se lahko vedenja drugih uporabnikov omrežja Twitter lahko razloži s čustveno 
intenzivnostjo v tvitih kandidatov. Rezultati so pokazali, da čustvene objave kandidatov 
pozitivno vplivajo na obseg odzivov drugih uporabnikov v smislu retvitov, komentarjev in 
všečkov. Objave, ki vsebujejo URL-povezave ali ključnike, so bolj retvitane in všečkane kot 
objave brez teh elementov. Enako pa ne velja za število komentarjev na tvite. Na število 
odgovorov pozitivno vplivajo le URL-povezave, ne pa tudi ključniki (Kušen in Strembeck, 
2018, str. 42–43). 
Kušen in Strembeck (2018, str. 43–45) sta želela analizirati tudi tvite z negativno vsebino o 
protikandidatu. 7 od skupno 11 tvitov kandidata Van der Bellena je vsebovalo nevtralno 
vsebino o Hoferju. Pri Hoferju je bilo nevtralnih objav 5 od 15, preostali pa izražajo 
negativna mnenja o protikandidatu. Tviti, ki so omenjali protikandidata, so prejeli več 
komentarjev in retvitov, ne pa tudi všečkov kot pa tviti, ki niso omenjali protikandidata. Ob 
širjenju negativnih informacij so se v času volitev pojavile tudi številne lažne informacije. 
Večina teh informacij se je nanašalo na kandidata Van der Bellena (na primer, da je nekdanji 
komunistični vohun, da boleha za rakom in demenco). Nobena izmed takih objav ni bila 
objavljena na Twitter profilu protikandidata. To lažno informacijo o vohunjenju Van der 
Bellena so na omrežju najbolj omenjali, ko je potekalo televizijsko soočenje. Na tem je to 
informacijo izpostavil kandidat Hofer, ko je z njo obtožil svojega protikandidata. Odkrili so 
53 tvitov tisti dan. Nekateri uporabniki so izrazili znake razdraženosti, skrb, da te 
informacije predstavljajo grožnjo Van der Bellenovi kampanji, sarkazem v povezavi z lažno 
informacijo, nekaterim pa se je zdela informacija zabavna. V nekaterih tvitih so uporabniki 
kritizirali kandidata Hoferja, ker je protikandidata obtožil lažnih informacij. 
Avtorja sta analizirala tudi, v kakšnem kontekstu drugi uporabniki družbenega omrežja 
Twitter omenjajo predsedniška kandidata, da bi odgovorila na vprašanje 2. Pri tem so 
analizirali objave v nemškem in angleškem jeziku. Večina Twitter vsebine predstavljajo 
retviti (56,9 % v nemškem in 70,11 % v angleškem jeziku). Angleške Twitter objave so bile 
uporabljene bolj za širjenje informacij o avstrijskih volitvah, zato tudi velik odstotek 
retvitov. Pri objavah v nemškem jeziku je bilo več razprave o kandidatih in dogodkih, ki so 
se zgodili med volilnim obdobjem. Nadalje so identificirali pet kategorij ključnikov in 
ključnike, ki so neposredno povezani s kandidatom (Kušen in Strembeck, 2018, str. 46):  
- Podpora: ključniki, ki so neposredno izražali podporo kandidatu (npr. #vote4vdb, 
#Hofer4President). 
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- Splošno: ključniki, ki so vsebovali splošne informacije o avstrijskih predsedniških 
volitvah, kot so naslovi v časopisih, televizijski programi, imena strank, pomembni 
datumi. 
- Proti: ključniki, ki neposredno nasprotujejo kandidatu (npr. #notoVDB, #nohofer). 
- Pomembne teme: ključniki, ki se nanašajo na pomembne teme, o katerih so 
razpravljali med predsedniškimi volitvami (npr. #Islam, #Trump, #terror). 
- Ostalo: ostali ključniki, ki se ne nanašajo na nobeno od prejšnjih kategorij (npr. božič 
(angl. Christmas). 
Pri tvitih v angleškem jeziku je manjša variacija ključnikov kot pri tvitih v nemškem jeziku. 
To avtorja pripisujeta temu, da je bila večina objav v obliki retvitov, kjer so Twitter objave 
bile uporabljene bolj za širjenje informacij o avstrijskih volitvah (Kušen in Strembeck, 2018, 
str. 47).  
Tabela 4 prikazuje v odstotkih, kakšni ključniki so se pojavljali v tvitih. V večjem deležu so 
bili tviti, ki se nanašajo na kandidata Hoferja vključeni ključniki, ki so spadali v kategorijo 
proti, pri Van der Bellenu pa je bilo obratno. Ključniki, povezani s pomembnimi temami, so 
prevladovali v tvitih v angleškem jeziku, ki so se navezovali na kandidata Hoferja. Od tvitov 
v angleškem jeziku, ki so se nanašali na kandidata Hoferja, je bilo 60,75 % takih, ki so 
vsebovali ključnike, ki so se nanašali na pomembne teme. Kandidat Van der Bellen je 
povezan s temami, kot sta varstvo človekovih pravic in dobrodošlica beguncem. Kandidat 
Hofer je bil povezan s temami, kot sta domoljubje in zaščita državnih meja. To potrjuje, da 
so se izjave kandidatov iz televizijskih razprav znašle tudi v razpravah na družabnih medijih, 
čeprav nobeden od kandidatov ni neposredno objavil tvita s tovrstno vsebino (Kušen in 
Strembeck, 2018, str. 48). 
Tabela 4: Odstotek tvitov, ki se nanašajo na posameznega kandidata glede na jezik in ključnike, 
ki jih vsebujejo (v odstotkih) 
 Izkazujejo 
podporo 
kandidatu 
Izražajo 
nepodporo 
kandidatu 
Splošne teme Pomembne 
teme 
Van der Bellen (v 
nemščini) 
7,68 3,73 43,15 45,44 
Van der Bellen (v 
angleščini) 
3,06 0 50,38 46,56 
Hofer (v 
nemščini) 
1,93 18,49 41,64 37,94 
Hofer (v 
angleščini) 
2,39 4,44 32,42 60,75 
Vir: lasten prikaz, Kušen in Strembeck (2018, str. 47) 
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Sentimentalno analizo so izvedli tudi za podpornike kandidatov. Podporniki Van der Bellena 
so predvsem izražali pozitivna čustva (19,38 % objav) do Van der Bellena in sorazmerno 
majhno število negativnih čustev (1,04 % objav) glede kandidata Hoferja. Medtem pa so 
podporniki kandidata Hoferja predvsem negativno komentirali (67,49 % objav) 
protikandidata. Takšni tviti so bistveno presegali pozitivne tvite (6,49 % objav) o kandidatu 
Hoferju (Kušen in Strembeck, 2018, str. 47). 
Ključna odkritja uporabe sentimentalne analize omrežja Twitter v času avstrijskih 
predsedniških volitev leta 2016 (Kušen in Strembeck, 2018, str. 49): 
- večina tvitov, ki jih je objavil zmagovalec volitev Van der Bellen, je bilo nevtralnih, 
medtem pa je protikandidat Hofer objavljal predvsem tvite, ki vsebujejo pozitivna 
ali negativna čustva; 
- negativne informacije obeh kandidatov so se bolj razširile kot nevtralne in pozitivne; 
- podporniki Van der Bellena so večinoma razširjali pozitivne občutke glede Van der 
Bellena, s sorazmerno majhnim številom negativnih čustev glede Norberta Hoferja. 
Privrženci kandidata Hoferja so večinoma negativno komentirali njegovega 
protikandidata, kjer so tovrstni tviti bistveno presegali pozitivne tvite o Norbertu 
Hoferju; 
- zmagovalec volitev je prejel več retvitov in všečkov, protikandidat pa je prejel več 
odgovorov oz. odzivov na tvite; 
- v poskusu, da bi popravili širjenje napačnih informacij, so podporniki Van der 
Bellena tudi bistveno sodelovali pri širjenju teh napačnih informacij. 
Raziskava Kušen in Strembeck (2018) kaže široko možnost uporabe sentimentalne analize. 
V raziskavi so odkrili jasen vzorec, ki kaže na to, da so čustveni tviti bolj retvitani, prejmejo 
več odgovorov in všečkov kot nevtralni. 
3.8 ŠTUDIJA PRIMERA: ANALIZA PRISOTNOSTI ŠVICARSKIH POSLANCEV NA 
DRUŽBENEM OMREŽJU TWITTER 
Rauchfleisch in Metag (2015) sta izvedla analizo uporabe družbenega omrežja Twitter 
švicarskih poslancev na nacionalni ravni, natančneje članov federalnega državnega sveta. Z 
raziskavo sta avtorja želela odkriti, kateri poslanci zvezne skupščine uporabljajo družbeno 
omrežje Twitter in kako ga uporabljajo.  
Za razumevanje raziskave je pomembno, da poznamo politično ureditev Švice. Švica je 
mešanica parlamentarnega in predsedniškega sistema. Zakonodajno oblast sestavlja 
državni svet in svet kantonov. Člani obeh domov so voljeni neposredno. Zvezni svet (vlada) 
ima sedem članov izvoljenih individualno za štiriletno mandatno obdobje. Vodja države je 
zvezni predsednik. Na tem mestu se vsako leto izmenjujejo člani Zveznega sveta (vlade). Za 
Švico je značilen tudi polprofesionalizem, saj ima večina poslancev tudi drugo, nepolitično 
51 
zaposlitev. Za politične stranke je značilen fragmentizem, kar pomeni, da imajo veliko 
manjših političnih strank. Švica je federalna država, saj ima 20 kantonov, šest polkantonov 
in 2596 občin (Rauchfleisch in Metag, 2015, str. 5–6). 
Raziskava je zajela vse članov zvezne skupščine, ki imajo Twitter račun. Zvezna skupščina 
sestoji iz 200 članov, svet kantonov pa iz 46 članov. Avtorja sta ugotovila, da 81 od skupno 
246 poslancev uporablja družbeno omrežje Twitter. Avtorja sta analizo izvedla s pomočjo 
programskega vmesnika API. Metodologija je potekala v treh korakih. V prvem koraku so 
zbrali osnovne informacije o računih, v drugem pa so iskali povezave med uporabniki. V 
tretjem koraku so vse tvite (n=40.026) podrobneje analizirali s pomočjo rudarjenja 
podatkov in statistične analize (Rauchfleisch in Metag, 2015, str. 6–7). 
Rezultati raziskavi so razkrili, da samo tretjina (81) poslancev zvezne skupščine uporablja 
Twitter. Od tega jih 69 prihaja iz državnega sveta (85 %) in 12 iz sveta kantonov (15 %). V 
povprečju poslanci objavijo en tvit na dva dni. Poslanci iz vseh večjih političnih strank so 
zastopani na družbenem omrežju Twitter. Največji delež (35 %) poslancev z računom na 
družbenem omrežju Twitter prihaja iz Socialnodemokratske stranke (Sozialdemokratische 
Partei der Schweiz [SP]). Sledita ji Krščansko demokratska ljudska stranka 
(Christlichdemokratische Volkspartei der Schweiz [CVP]) z 21 % in Svobodna demokratska 
stranka (Freisinnig-Demokratische Partei [FDP]) s 16 %. Politična stranka Švicarska ljudska 
stranka (Schweizerische Volkspartei [SVP]) je imela leta 2015 najmočnejši položaj v zvezni 
skupščini, vendar je samo 8 od 59 članov (14 %) prisotnih na družbenem omrežju Twitter. 
Nasprotno je veljalo za stranko Lega, saj so vsi njeni člani prisotni na družbenem omrežju 
Twitter (Rauchfleisch in Metag, 2015, str. 8–9). Podrobnejšo primerjavo prisotnosti 
političnih strank na družbenem omrežju Twitter prikazuje Tabela 5. 
Tabela 5: Primerjava prisotnosti poslancev na družbenem omrežju Twitter po političnih 
strankah glede na njihovo moč v zvezni skupščini 
Politična stranka Prisotnost politikov 
na družbenem 
omrežju Twitter 
Prisotnost politikov v 
zvezni skupščini 
Reprezentativnost na 
družbenem omrežju 
Twitter 
SP 29 (35 %) 57 (23 %) 51 % 
CVP 17 (21 %) 41 (17 %) 41 % 
FDP 13 (16 %) 41 (17 %) 32 % 
SVP 8 (10 %) 59 (24 %) 14 % 
Zelena stranka 6 (7 %) 17 (7 %) 35 % 
GLP 4 (5 %) 14 (5 %) 29 % 
BDP 2 (3 %) 10 (4 %) 20 % 
Lega 2 (3 %) 2 (1 %) 100 % 
Druge stranke 0 5 (2 %) 0 % 
skupaj 81 246  
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Vir: Rauchfleisch in Metag (2015, str. 9) 
Rauchfleisch in Metag (2015, str. 10–11) sta analizirala tudi sprejetje družbenega omrežja 
Twitter med poslanci od njegove ustanovitve. Prvi švicarski politiki so se pridružili 
družbenemu omrežju Twitter leta 2008, samo dve leti po ustanovitvi. V prvi fazi (t. i. faza 
inovatorjev) je šlo predvsem za mlajše moške, ki so prihajali iz kantonov z večjo stopnjo 
urbanizacije. V tej fazi je izstopala Zelena stranka. V drugi fazi (t. i. faza zgodnjih 
uporabnikov) se je povprečna starost uporabnikov zvišala, pridružile so se prve ženske, 
Zelena stranka pa je primerjalno izgubila svojo prednost pred drugimi, večjimi strankami. V 
zadnji fazi (t. i. zgodnja večina) se je povprečna starost uporabnikov družbenega omrežja 
Twitter še bolj približala povprečni starosti prebivalstva. Ta faza se je začela pred 
nacionalnimi volitvami oktobra 2011. Grafikon 15 podrobneje prikazuje deleže uporabe 
družbenega omrežja Twitter po fazah. 
Grafikon 15: Delež političnih strank na družbenem omrežju Twitter po fazah 
 
Vir: Rauchfleisch in Metag (2015, str. 10) 
Pri analizi uporabe družbenih omrežij ni pomembno le, kdo je prisoten, ampak tudi, kako 
aktivno sodeluje. Od skupno 40.026 tvitov se jih 14 % (5751) navezuje na retvite, 31 % 
(12.450) jih je odgovor in 54 % običajnih tvitov. Časovno gledano je bilo največ tvitov 
objavljenih na vsake tri tedne pred parlamentarnim zasedanjem. Zanimiv izsledek analize 
je tudi, da mlajši uporabniki in uporabniki, ki prihajajo iz bolj urbaniziranih predelov, bolj 
uporabljajo družbeno omrežje Twitter kot preostali. V nasprotju z nekaterimi drugimi 
raziskavami je večina švicarskih poslancev komunicirala s poslanci iz drugih političnih 
strank. Švica je tudi jezikovno razdeljena, zato sta avtorja pri analizi komunikacije opazila, 
da večina komunikacije poteka med člani regij, kjer govorijo isti jezik (Rauchfleisch in 
Metag, 2015, str. 12–13). 
Zadnji vidik raziskave se je osredotočil na akterje, s katerimi poslanci zvezne skupščine 
najpogosteje komunicirajo. Tabela 6 prikazuje rezultate. 
53 
Tabela 6: Pregled vseh akterjev, na katere se nanašajo odgovori v retvitih 
Akter Število akterjev Število odgovorov Število odgovorov na 
akterja 
Lokalni politiki 454 4279 9,43 
Državljani 865 3577 4,14 
Novinarji 376 3382 8,99 
Člani zvezne skupščine 63 2050 32,50 
Medijski kanali 226 1590 7,04 
Profesionalci 202 1515 7,50 
Lobiji/združenja/NVO 181 967 5,34 
Umetnost/zabava/šport 160 948 5,93 
Politične stranke 87 559 6,43 
Vlada 65 546 8,40 
Znani Twitter uporabniki  24 254 10,58 
Kanali za kampanjo 27 253 9,37 
Strokovnjaki 34 223 6,56 
Podjetja 86 194 2,26 
Tuji politiki 88 130 1,48 
Univerze 16 30 1,88 
Skupaj 2954 20.497  
Vir: Rauchfleisch in Metag (2015, str. 12) 
Iz Tabele 6 razberemo, da politiki najbolj sledijo lokalnim politikom, državljanom in 
novinarjem. Preko družbenih omrežij lahko enostavno dostopajo do novinarjev in si s tem 
povečajo možnost za deljenje njihovih mnenj in predlogov. Iz tega razloga sta Rauchfleisch 
in Metag analizirala novinarje, ki sledijo poslancem. Skupno sta jih identificirala 376. Od 
tega kar 72 % vseh novinarjev sledi vsem poslancem, medtem ko samo 41 % poslancev sledi 
novinarjem. Rezultati so pokazali tudi, da bolj kot je član zvezne skupščine aktiven na 
družbenem omrežju Twitter, več novinarjev mu sledi (Rauchfleisch in Metag, 2015, str. 13). 
Raziskava Rauchfleisch in Metag (2015) omogoča vpogled v uporabo družbenega omrežja 
Twitter pri poslancih zvezne skupščine. Raziskava odraža specifične karakteristike 
(polprofesionalizem, federalizem in jezikovne razlike) zvezne skupščine v Švici. Tako je na 
primer pri komunikaciji geografski in lingvistični dejavnik pomembnejši kot politična 
pripadnost. Raziskava s tem poudarja, da je pri analizi družbenih omrežij treba upoštevati 
specifične dejavnike posamezne države. 
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4 RAZISKAVA UPORABE DRUŽBENEGA OMREŽJA TWITTER PRI 
SLOVENSKIH POLITIČNIH STRANKAH 
4.1 PREDSTAVITEV METODOLOGIJE 
Namen raziskave je ugotoviti skladnost volilnih programov slovenskih političnih strank z 
njihovimi objavami na družbenem omrežju Twitter v času predvolilne kampanje za 
državnozborske volitve leta 2018. V raziskavo so bile vključene stranke, ki so imele 
ustvarjen profil na družbenem omrežju Twitter. Raziskava temelji na prisotnosti slovenskih 
parlamentarnih strank na družbenem omrežju Twitter, ki so dosegle volilni prag na 
državnozborskih volitvah leta 2018. 
V vzorec je bilo tako vključenih osem od devetih slovenskih parlamentarnih strank. Stranka 
DeSUS v času predvolilne kampanje ni imela ustvarjenega Twitter profila, niti ni imela na 
svoji spletni strani povezave do Twitter profila predsednika stranke. Zaradi tega je stranka 
DeSUS izvzeta iz analize. Preostale stranke so imele ustvarjen Twitter profil z izjemo SNS, ki 
Twitter profila ni imela, vendar so na svoji spletni strani imeli povezavo do Twitter profila 
predsednika stranke, zato je bil pri tej stranki analiziran profil predsednika stranke.  
Slovenske parlamentarne stranke, izvoljene na državnozborskih volitvah 2018, ki so 
presegle volilni prag, so: 
- Slovenska demokratska stranka (SDS), 
- Lista Marjana Šarca (LMŠ), 
- Socialni demokrati (SD), 
- Stranka modernega centra (SMC), 
- Levica, 
- Nova Slovenija – Krščanski demokrati (NSi), 
- Stranka Alenke Bratušek (SAB), 
- Demokratična stranka upokojencev Slovenije (DeSUS), 
- Slovenska nacionalna stranka (SNS). 
Definiranih je bilo več kazalnikov za merjenje želenih rezultatov analize.  
Osnovni kazalniki analize so: 
- prisotnost slovenskih parlamentarnih strank na družbenem omrežju Twitter, 
- leto vstopa na Twitter, 
- število tvitov na posameznem profilu. 
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14. 4. 2018 je bil sprejet odlok, s katerim so razpustili slovenski državni zbor. Kot datum 
razpisa predčasnih volitev v državni zbor se šteje 16. 4. 2018. Uradna volilna kampanja se 
je začela 3. 5. 2018. Od 29. 5. 2018 do 31. 5. 2018 je potekalo predčasno glasovanje. 
Uradno glasovanje je potekalo 3. 6. 2018. Slovenske politične stranke so z razpustom 
državnega zbora aktivno začele izvajati svojo volilno kampanjo, zato so bili analizirani tviti 
na Twitter profilih slovenskih parlamentarnih političnih strank, ki so bili objavljeni v času od 
16. 4. 2018 do 3. 6. 2018, kar predstavlja obdobje 49 dni.  
Da bi preverili, kdaj je bilo objavljeno v povprečju večje število tvitov na dan, je bilo 
analizirano obdobje razdeljeno na dva dela, ki sta bila med seboj primerjana. Prvi del je 
zajemal obdobje od 16. 4. 2018, ki velja kot datum razpisa predčasnih volitev v državni zbor, 
do 2. 5. 2018. Drugi del zajema obdobje od 3. 5. 2018, ko se je začela uradna volilna 
kampanja, do 3. 6. 2018, ko je bil tudi dan uradnih volitev v državni zbor. 
V raziskavi so bili najprej analizirani volilni programi parlamentarnih strank z namenom 
izluščenja ciljev programov posameznih strank. Povzetki programa političnih strank so 
temeljili na analizi uradnih programov strank, ki so bili objavljeni na spletni strani strank. 
Pri vsakem cilju je bilo naštetih še nekaj primerov ukrepov, ki spadajo v posamezen cilj. 
Vsak cilj v analizi predstavlja svojo kategorijo. Vsebina analiziranih tvitov je bila primerjana 
z vsebino oz. cilji programov parlamentarnih strank. Tviti posamezne politične stranke so 
bili glede na vsebino razvrščeni v posamezne kategorije glede na cilje, ki jih stranka 
zagovarja v svojem programu. Tviti, katerih vsebina se ne nanaša na vsebino oz. cilje 
programov parlamentarnih strank, so bili uvrščeni pod kategorijo »drugo«.  
Tviti, ki so bili uvrščeni v kategorijo »drugo«, so bili razvrščeni v naslednje podkategorije: 
- čestitke protikandidatom po razglasitvi neuradnih rezultatov, 
- izjava kandidatov po razglasitvi neuradnih rezultatov, 
- zahvala volivcem po razglasitvi neuradnih rezultatov, 
- medijski intervjuji s kandidati, 
- obiskovanje krajev po Sloveniji, 
- promocija stranke in njenih kandidatov, 
- soočenja kandidatov, 
- kritiziranje drugih strank, protikandidatov ter drugih akterjev, 
- ostalo6. 
                                       
6 V podkategorijo ostalo so se uvrstili tviti, ki se niso vezali na volilno kampanjo in jih ni bilo možno uvrstiti v 
katero drugo podkategorijo. 
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Za namen preveritve druge hipoteze je bila opravljena tudi analiza prisotnosti slovenskih 
parlamentarnih politikov na družbenem omrežju Twitter. 
Osnovni kazalniki analize prisotnosti poslancev na družbenem omrežju Twitter so: 
- prisotnost slovenskih parlamentarnih politikov na družbenem omrežju, 
- ali poslanci aktivno uporabljajo svoj Twitter profil?7 
Poslanci si na družbenem omrežju Twitter lahko ustvarijo profil, ki je javno dostopen. 
Poslanci, ki imajo ustvarjen Twitter profil, vendar v letu 2019 niso objavili nobenega tvita, 
so bili uvrščeni v kategorijo poslancev, ki neaktivno uporabljajo Twitter, vendar imajo 
ustvarjen profil. Analiza prisotnosti slovenskih parlamentarnih politikov je bila opravljena 
16. 11. 2019. 
Za namene raziskave so bili retviti, objavljeni na Twitter profilih slovenskih parlamentarnih 
strank, obravnavani enako kot tviti. To pomeni, da so bili tudi retviti uvrščeni v kategorije. 
Odgovori na tvite drugih uporabnikov pa niso bili zajeti v raziskavo. 
4.2 PREDSTAVITEV REZULTATOV 
4.2.1 Analiza Twitter profila Slovenske demokratske stranke (SDS) 
Stranka SDS je v volilnem programu navedla naslednje cilje (SDS, 2019): 
‒ družba blaginje,  
‒ na znanju temelječa družba, 
‒ učinkovito upravljanje z državo, 
‒ upravljanje s prostorom in skrb za okolje, 
‒ mednarodna in evropska politika. 
Stranka SDS, ki je svoj Twitter profil ustvarila februarja 2009, je v analiziranem obdobju od 
16. 4. 2018 do 3. 6. 2018 objavila 574 tvitov na svojem Twitter profilu. 34,5 % (198) tvitov 
se je navezovalo na cilje volilnega programa stranke SDS. Preostalih 65,2 % (377) tvitov pa 
ni vsebovalo vsebine, ki bi se navezovale na cilje programa stranke, zato so ti tviti bili 
uvrščeni v kategorijo »drugo«.  
V tvitih, ki so se nanašali na cilje volilnega programa stranke SDS, je bilo zastopanih vseh 
pet ciljev. Med tviti, katerih vsebina se je navezovala na cilje programa stranke SDS, je bilo 
največ takih, ki so bili razvrščeni v kategorijo »učinkovito upravljanje z državo«. Teh tvitov 
je bilo 96 in so predstavljali 16,7 % vseh tvitov. Drugi najbolj zastopan cilj je bil »družba 
blaginje«, v povezavi s katerim je bilo objavljenih 56 tvitov, kar zajema 9,8 % vseh tvitov. 
                                       
7 Aktivna uporaba pomeni, da je poslanec v letu 2019 objavil vsaj en tvit. 
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24 tvitov (4,2 %) je bilo razvrščenih v kategorijo »na znanju temelječa družba«, 13 tvitov 
(2,3 %) pa v kategorijo »upravljanje s prostorom in skrb za okolje«. Najmanj tvitov se je 
navezovalo na cilj »mednarodna in evropska politika«. Tvitov, vezanih na omenjeni cilj, je 
bilo devet (1,6b%). V Tabeli 7 je prikazano število tvitov po ciljih oz. kategorijah, ki so bili 
objavljeni na Twitter profilu stranke SDS v obdobju od 16. 4. 2018 do 3. 6. 2018. 
Tabela 7: Število in delež tvitov po ciljih oz. kategorijah na Twitter profilu stranke SDS v obdobju 
od 16. 4. 2018 do 3. 6. 2018 (n=574) 
Cilj/kategorija Število tvitov Delež tvitov 
Učinkovito upravljanje z državo 96 16,7 % 
Družba blaginje 56 9,8 % 
Na znanju temelječa družba 24 4,2 % 
Upravljanje s prostorom in skrb za okolje 13 2,3 % 
Mednarodna in evropska politika 9 1,6 % 
Drugo 376 65,5 % 
SKUPAJ 574 100 % 
Vir: lasten 
Največ tvitov v kategoriji »drugo« je bilo razvrščenih v podkategorijo »promocija stranke in 
njenih kandidatov«, kamor je bilo razvrščenih 225 tvitov. To predstavlja 59,8 % tvitov v 
kategoriji »drugo« in 39,2 % vseh tvitov, objavljenih na njihovem Twitter profilu. V 31,9 % 
(120) tvitov so izražali kritiko do drugih kandidatov in ostalih deležnikov (npr. medijev), zato 
so ti tviti bili uvrščeni v podkategorijo »kritiziranje drugih strank, protikandidatov ter drugih 
akterjev«. 4 % (15 tvitov) je bilo uvrščenih v podkategorijo »soočenja kandidatov« in 1,9 % 
(7 tvitov) v podkategorijo »medijski intervjuji s kandidati«. Na dan uradnih volitev so objavili 
tudi šest tvitov (1,6 %), v katerih so podali izjavo za javnost po neuradni razglasitvi 
rezultatov, ter en tvit (0,3 %), v katerem so se zahvalili volivcem. Dva tvita sta bila 
razvrščena v podkategorijo »ostalo«. Rezultati objavljenih tvitov na Twitter profilu stranke 
SDS so po podkategorijah kategorije »drugo« v Tabeli 8. 
Tabela 8: Število in delež tvitov v kategoriji »drugo« po podkategorijah na Twitter profilu 
stranke SDS v obdobju od 16. 4. 2018 do 3. 6. 2018 (n=376) 
Podkategorija Število tvitov Delež tvitov 
Promocija stranke in njenih kandidatov 225 59,8 % 
Kritiziranje drugih strank, protikandidatov ter drugih akterjev 120 31,9 % 
Soočenja kandidatov 15 4 % 
Medijski intervjuji s kandidati 7 1,9 % 
Izjava kandidatov po razglasitvi neuradnih rezultatov 6 1,6 % 
Zahvala volivcem po razglasitvi neuradnih rezultatov 1 0,3 % 
Čestitke protikandidatom po razglasitvi neuradnih rezultatov 0 0 % 
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Obiskovanje krajev po Sloveniji 0 0 % 
Ostalo 2 0,5 % 
SKUPAJ 376 100 % 
Vir: lasten 
Kot je razvidno iz Grafikona 16, je stranka SDS največ tvitov objavila na dan 30. 5. 2018, ko 
so jih objavili 49. 41 tvitov, ki so bili objavljeni na ta dan, je bilo uvrščenih v kategorijo 
»drugo«, preostalih 8 pa se je nanašalo na cilje programa stranke. Cilji, ki so bili zastopani 
v omenjenih tvitih: družba blaginje (štirje tviti), na znanju temelječa družba (en tvit), 
učinkovito upravljanje z državo (dva tvita) ter mednarodna in evropska politika (en tvit). 
Veliko število tvitov na ta dan lahko pripišemo dejstvu, da je na ta dan potekal dogodek, 
kjer so stranke SDS, NSi in SLS predstavile svoje volilne programe ter soočenje predsednikov 
strank na televizijskem programu PlanetTV. Prav tako pa je bila kandidatka SDS Jelka Godec 
gostja soočenja na Radiu Slovenija.  
Trije dnevi so bili taki, ko niso objavili nobene objave, kar predstavlja 6,1 % celotnega 
analiziranega obdobja. 
Grafikon 16: Število tvitov po dnevih na Twitter profilu stranke SDS, objavljenih v obdobju od 
16. 4. 2018 do 3. 6. 2018 (n=574) 
 
Vir: lasten 
Na Twitter profilu stranke SDS je v povprečju bilo objavljenih 11,7 tvita na dan. Pri 
primerjavi prvega in drugega dela analiziranega obdobja se je izkazalo, da so v drugem delu 
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obdobja v povprečju objavili več tvitov na dan. V prvem delu so v povprečju objavili 5,29 
tvita na dan, kar znaša 90 tvitov. V drugem delu obdobja so objavili 484 tvitov, kar v obdobju 
od 3. 5. 2018 do 3. 6. 2018 znaša v povprečju objavljenih 15,13 tvita na dan. V drugem delu 
analiziranega obdobja je tako bilo povprečje objavljenih tvitov na dan večje za 2,86-krat.  
4.2.2 Analiza Twitter profila Liste Marjana Šarca (LMŠ) 
Stranka LMŠ je v volilnem programu navedla naslednje cilje (LMŠ, 2018): 
‒ politični sistem, 
‒ stabilne javne finance, 
‒ učinkovita in strokovna javna uprava, 
‒ sodstvo – resnično v imenu ljudstva, 
‒ ohranitev javnega zdravstva – v središče postavljamo pacienta, 
‒ močno, odprto in inovativno gospodarstvo je temelj socialne države, 
‒ zelena destinacija za petzvezdična doživetja, 
‒ 4. industrijska revolucija (4.0) – priložnost za prihodnost, 
‒ znanosti in razvoju prijazna država, 
‒ kakovostno in pravično javno šolstvo, 
‒ šport – združevanje in promocija, 
‒ mlade je potrebno vključiti v soodločanje, 
‒ sociala – preprečevanje stisk in težav ljudi, 
‒ starajoča se družba, 
‒ kultura – naša zavest, 
‒ nacionalna varnost, 
‒ zunanja politika, 
‒ enotna prometna politika, 
‒ energetika – čim večja energetska samozadostnost, 
‒ okolje in prostor – iskanje ravnovesja med okoljem in razvojem, 
‒ kmetijstvo, prehrana in gozdovi. 
Stranka LMŠ je svoj Twitter profil ustvarila februarja 2018. Na njem so v obdobju od 
16. 4. 2018 do 3. 6. 2018 objavili 113 tvitov. Večina tvitov, objavljenih na Twitter profilu 
stranke, se ni nanašala na cilje, ki jih imajo zapisane v programu stranke. 104 od 113 
objavljenih tvitov je bilo uvrščenih v kategorijo »drugo«, kar predstavlja 92 % vseh njihovih 
analiziranih tvitov. Vsebina dveh tvitov se je nanašala na kategorijo »mlade je potrebno 
vključiti v soodločanje«. Po en tvit so namenili vsebini, ki se nanaša na naslednje cilje v 
njihovem programu:  
‒ stabilne javne finance, 
‒ učinkovita in strokovna javna uprava, 
‒ ohranitev javnega zdravstva – v središče postavljamo pacienta, 
‒ močno, odprto in inovativno gospodarstvo je temelj socialne države, 
‒ kakovostno in pravično javno šolstvo, 
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‒ šport – združevanje in promocija, 
‒ zunanja politika. 
Vsebina analiziranih tvitov se ni nanašala na kar 13 od 21 ciljev, ki jih je stranka LMŠ 
poudarila v svojem programu, kar pomeni, da 61,9 % ciljev njihovega programa ni bilo 
zastopanih v analiziranih tvitih. Tabela 9 prikazuje število tvitov po ciljih oz. kategorijah, ki 
so bili objavljeni na Twitter profilu Stranke LMŠ v obdobju od 16. 4. 2018 do 3. 6. 2018. 
Tabela 9: Število in delež tvitov po ciljih oz. kategorijah na Twitter profilu stranke LMŠ v 
obdobju od 16. 4. 2018 do 3. 6. 2018 (n=113) 
Cilj/kategorija Število 
tvitov 
Delež 
tvitov 
Mlade je potrebno vključiti v soodločanje 2 1,8 % 
Stabilne javne finance 1 0,9 % 
Učinkovita in strokovna javna uprava 1 0,9 % 
Ohranitev javnega zdravstva – v središče postavljamo pacienta  1 0,9 % 
Močno, odprto in inovativno gospodarstvo je temelj socialne države 1 0,9 % 
Kakovostno in pravično javno šolstvo 1 0,9 % 
Šport – združevanje in promocija 1 0,9 % 
Zunanja politika 1 0,9 % 
Politični sistem 0 0 % 
Sodstvo – resnično v imenu ljudstva 0 0 % 
Zelena destinacija za petzvezdična doživetja 0 0 % 
4. Industrijska revolucija (4.0) – priložnost za prihodnost 0 0 % 
Znanosti in razvoju prijazna država  0 0 % 
Sociala – preprečevanje stisk in težav ljudi 0 0 % 
Starajoča se družba 0 0 % 
Kultura – naša zavest 0 0 % 
Nacionalna varnost 0 0 % 
Enotna prometna politika 0 0 % 
Energetika – čim večja energetska samozadostnost 0 0 % 
Okolje in prostor – iskanje ravnovesja med okoljem in razvojem 0 0 % 
Kmetijstvo, prehrana in gozdovi  0 0 % 
Drugo 104 92 % 
Skupaj 113 100 % 
Vir: lasten 
Največ tvitov, ki so bili uvrščeni v kategorijo »drugo«, se je nanašalo na obiskovanje krajev 
po Sloveniji, s čimer se je stranka LMŠ poskušala približati volivcem. Takih tvitov je bilo 65, 
kar predstavlja 61,9 % tvitov, ki spadajo v kategorijo »drugo«. 14,3 % (15) tvitov je bilo 
namenjenih promociji stranke in njenih kandidatov, 8,6 % (9) tvitov je promoviralo 
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medijske intervjuje s kandidati, ki so jih opravili mediji, ter 7,6 % (8) tvitov se je nanašalo 
na volilna soočenja kandidatov.  
Šest objav je bilo objavljenih na dan uradnih volitev. V treh tvitih (2,9 %) so podali izjavo za 
javnost po razglasitvi neuradnih rezultatov. V dveh tvitih (1,9 %) so se zahvalili volivcem za 
podporo in glasove. Vsebina enega tvita pa je bila namenjena čestitanju protikandidatom. 
Samo en tvit se je uvrstil v kategorijo ostalo, saj so v njem predstavili karierno pot 
upokojenega slovenskega diplomata.  
V Tabeli 10 je prikazano število tvitov v podkategorijah kategorije »drugo«, ki so bili 
objavljeni v analiziranem obdobju na Twitter profilu stranke LMŠ.  
Tabela 10: Število in delež tvitov v kategoriji »drugo« po podkategorijah na Twitter profilu 
stranke LMŠ v obdobju od 16. 4. 2018 do 3. 6. 2018 (n=104) 
Podkategorija Število tvitov Delež tvitov 
Obiskovanje krajev po Sloveniji 64 61,5 % 
Promocija stranke in njenih kandidatov 17 16,3 % 
Medijski intervjuji s kandidati 9 8,7 % 
Soočenja kandidatov 7 6,7 % 
Izjava kandidatov po razglasitvi neuradnih rezultatov 3 2,9 % 
Zahvala volivcem po razglasitvi neuradnih rezultatov 2 1,9 % 
Čestitke protikandidatom po razglasitvi neuradnih rezultatov 1 1 % 
Kritiziranje drugih strank, protikandidatov ter drugih akterjev 0 0 % 
Ostalo 1 1 % 
SKUPAJ 104 100 % 
Vir: lasten 
V stranki LMŠ so v obdobju od 16. 4. 2018 do 3. 6. 2018 na svojem Twitter profilu objavili v 
povprečju 2,31 tvita na dan. Največ tvitov so objavili na dan 16. 5. 2018, ko so jih objavili 
11. Ta dan so v okviru volilne kampanje obiskali kraje Domžale, Litija, Stična, Ivančna Gorica, 
Grosuplje in Ribnica, ob tem pa objavili tudi tvite, v katerih so promovirali stranko in 
kandidate stranke na družbenem omrežju Twitter. Po deset tvitov so objavili na dneve 
17. 5. 2018 in 26. 5. 2018, ter devet tvitov na dan 25. 5. 2018. V štirih dnevih, ko so objavili 
največ tvitov, je bilo objavljeno 40 tvitov, izmed katerih se jih je 26 nanašalo na obiskovanje 
krajev po Sloveniji. 19 dni v preučevanem obdobju niso objavili nobenega tvita. Dnevi, ko 
so objavili enega ali več tvitov, predstavljajo 61,2 % vseh dni, ki so bili zajeti v analizo. 
Grafikon 17 prikazuje število objavljenih tvitov na Twitter profilu stranke LMŠ po dnevih v 
analiziranem obdobju. 
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Grafikon 17: Število tvitov po dnevih na Twitter profilu stranke LMŠ, objavljenih v obdobju od 
16. 4. 2018 do 3. 6. 2018 (n=113) 
 
Vir: lasten 
V prvem delu analiziranega obdobja so v stranki LMŠ v povprečju objavili 0,53 tvita (skupaj 
devet tvitov) na dan. V drugem delu analiziranega obdobja pa so v povprečju na dan objavili 
3,25 tvita. V drugem delu so tako v povprečju objavili 6,13-krat več tvitov na dan.  
4.2.3 Analiza Twitter profila stranke Socialni demokrati (SD) 
Stranka SD je v volilnem programu navedla naslednje cilje (SD, 2019): 
‒ visoka kakovost življenja za vse, 
‒ razvojni preboj za blaginjo vseh,  
‒ trajnostno upravljanje z naravnimi viri,  
‒ varna, ugledna in sposobna država. 
Stranka SD se je družbenemu omrežju Twitter pridružila oktobra 2011. V obdobju od  
16. 4. 2018 do 3. 6. 2018 je na svojem Twitter profilu objavila 338 tvitov. 117 tvitov (34,6 %) 
se je nanašalo na cilje, zapisane v programu stranke SD. Stranka SD je v svojem volilnem 
programu imela zapisane štiri glavne cilje. Vsebina vseh štirih ciljev volilnega programa 
stranke SD je bila zastopana v Twitter objavah stranke. Preostalih 221 tvitov (65,4 %) se ni 
nanašalo na cilje, zapisane v programu stranke SD, zato so bili razvrščeni v kategorijo 
»drugo«. 
V Tabeli 11 je prikazano število tvitov po ciljih oz. kategorijah, ki so bili objavljeni na Twitter 
profilu Stranke SD, v obdobju od 16. 4. 2018 do 3. 6. 2018. Med tviti, ki so se nanašali na 
cilje programa stranke, je bilo največ takih, ki so bili uvrščeni v kategorijo »razvojni preboj 
za blaginjo vseh«. Takih je bilo 49 oz. 14,5 % vseh tvitov, objavljenih na profilu stranke SD v 
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analiziranem obdobju. Drugi najbolj zastopanj cilj v tvitih je bil »visoka kakovost življenja za 
vse«, v 32 tvitih oz. 9,5 % izmed vseh. 31 tvitov je bilo uvrščenih v kategorijo »varna, 
ugledna in sposobna država«, kar predstavlja 9,2 % vseh tvitov. Najmanj tvitov se je 
navezovalo na cilj »trajnostno upravljanje z naravnimi viri«. Teh tvitov je bilo pet, kar 
predstavlja 1,5 % vseh njihovih tvitov.  
Tabela 11: Število in delež tvitov po ciljih oz. kategorijah na Twitter profilu stranke SD v obdobju 
od 16. 4. 2018 do 3. 6. 2018 (n=338) 
Cilji/kategorije Število tvitov Delež tvitov 
Razvojni preboj za blaginjo vseh 49 14,5 % 
Visoka kakovost življenja za vse 32 9,5 % 
Varna, ugledna in sposobna država 31 9,2 % 
Trajnostno upravljanje z naravnimi viri 5 1,5 % 
Drugo 221 65,4 % 
SKUPAJ 338 100 % 
Vir: lasten 
V kategoriji »drugo« je bilo največ tvitov uvrščenih v podkategorijo »promocija stranke in 
njenih kandidatov«. Kar 80,1 % (177) vseh objavljenih tvitov je uvrščenih v kategorijo 
»drugo«. 7,7 % (17) tvitov je izražalo kritiko, zato so bili uvrščeni v podkategorijo 
»kritiziranje drugih strank, protikandidatov ter drugih akterjev. Od tvitov, ki so izražali 
kritiko, je bilo 11 takih, katerih vsebina je neposredno kritizirala desničarske stranke. 
Vsebina 7,2 % (16) tvitov je prikazovala ali izražala vsebino podkategorije »obiskovanje 
krajev po Sloveniji«. Osem tvitov (3,6 %) je vsebovalo »soočenja kandidatov« za 
državnozborske volitve. Po en tvit (0,5 %) je bil uvrščen v podkategorijo »medijski intervjuji 
s kandidati« ter »zahvala volivcem po razglasitvi neuradnih rezultatov«. Prav tako se en tvit 
ni nanašal na volilno kampanjo, zato je bil uvrščen v podkategorijo »ostalo«. Vsebina tega 
tvita se je navezovala na čestitke slovenskemu športniku za športni uspeh. Vsi predstavljeni 
podatki o tvitih, uvrščenih v kategorijo »drugo«, so prikazani tudi v Tabeli 12.  
Tabela 12: Število in delež tvitov v kategoriji »drugo« po podkategorijah na Twitter profilu 
stranke SD v obdobju od 16. 4. 2018 do 3. 6. 2018 (n=221) 
Podkategorija Število tvitov Delež tvitov 
Promocija stranke in njenih kandidatov 177 80,1 % 
Kritiziranje drugih strank, protikandidatov ter drugih akterjev 17 7,7 % 
Obiskovanje krajev po Sloveniji 16 7,2 % 
Soočenja kandidatov 8 3,6 % 
Zahvala volivcem po razglasitvi neuradnih rezultatov 1 0,5 % 
Medijski intervjuji s kandidati 1 0,5 % 
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Čestitke protikandidatom po razglasitvi neuradnih rezultatov 0 0 % 
Izjava kandidatov po razglasitvi neuradnih rezultatov 0 0 % 
Ostalo 1 0,5 % 
SKUPAJ 221 100 % 
Vir: lasten 
V stranki SD so v analiziranem obdobju v povprečju objavili 6,9 tvita na dan. Štirje dnevi so 
bili taki, ko niso objavili nobenega tvita, kar predstavlja 8,2 % analiziranih dni. Največ tvitov 
so objavili na dan 25. 5. 2018, ko so jih objavili 29. Stranka SD se je odločila, da se bodo 
člani stranke na dan 25. 5. 2020 ob dnevu mladosti udeležili različnih športnih aktivnosti po 
vsej Sloveniji in tako se je večina tvitov nanašala na te aktivnosti. Tako se nobeden od 29 
tvitov ni navezoval na cilje volilnega programa stranke, temveč so bili uvrščeni v 
podkategorijo »promocija stranke in njenih kandidatov«. Grafikon 18 prikazuje število 
objavljenih tvitov na Twitter profilu stranke SD po dnevih. 
Grafikon 18: Število tvitov po dnevih na Twitter profilu stranke SD, objavljenih v obdobju od 
16. 4. 2018 do 3. 6. 2018 (n=338) 
 
Vir: lasten 
V prvem delu analiziranega obdobja so v povprečju objavili 4,71 tvita na dan, kar pomeni, 
da so v prvem delu obdobja objavili 80 tvitov. V drugem delu pa so jih objavili 258, tako so 
v povprečju objavili 8,06 tvita na dan. V drugem delu analiziranega obdobja so v povprečju 
na dan objavili 1,71-krat več objav kot v prvem delu.  
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4.2.4 Analiza Twitter profila Stranke modernega centra (SMC) 
Stranka SMC je v volilnem programu navedla naslednje cilje (SMC, 2019): 
‒ energetika, 
‒ Evropska unija, 
‒ gospodarstvo, 
‒ informacijska družba, 
‒ infrastruktura, 
‒ izobraževanje, 
‒ javna uprava, 
‒ javne finance, 
‒ kmetijstvo, gozdarstvo in prehrana, 
‒ kultura, 
‒ lokalna samouprava, 
‒ okolje in prostor, 
‒ politični sistem, 
‒ pravosodje in pravna država, 
‒ socialna politika in pokojninski sistem, 
‒ šport in aktivno življenje, 
‒ trg dela, 
‒ varnost, 
‒ visoko šolstvo in znanost, 
‒ zdravstvo, 
‒ zunanja politika in Slovenci po svetu. 
Na Twitter profilu stranke SMC, ki je bil ustvarjen junija leta 2014, je bilo v analiziranem 
obdobju objavljenih 777 tvitov. Stranka SMC je imela v svojem programu stranke 
zastavljenih 21 ciljev. V tvitih stranke SMC je bilo zastopanih 19 ciljev stranke, kar 
predstavlja 90,5 % njihovih ciljev iz volilnega programa. 42,5 % (330) tvitov se je nanašalo 
na omenjene cilje. Preostalih 57,5 % (447) tvitov je bilo uvrščenih v kategorijo »drugo«, saj 
se njihova vsebina ni nanašala na cilje, zastopane v njihovem programu stranke.  
Največ tvitov, katerih vsebina se je nanašala na cilje, zapisane v programu stranke, se je 
nanašalo na cilj »gospodarstvo«. Takih je bilo 88, kar predstavlja 11,3 % vseh tvitov, 
objavljenih na Twitter profilu stranke SMC. Na drugem mestu sledi cilj »infrastruktura«, saj 
so v povezavi s to tematiko objavili 61 tvitov (7,9 %). Bolj pogosto so bili zastopani še 
naslednji cilji: »pravosodje in pravna država« s 26 (3,3 %) tviti, »zdravstvo« z 21 (2,7 %) tviti 
in varnost s 16 (2,1 %) tviti. V Tabeli 13 so prikazani tviti po ciljih oz. kategorijah, ki so bili 
objavljeni na Twitter profilu Stranke SMC v obdobju od 16. 4. 2018 do 3. 6. 2018. 
66 
Tabela 13: Število in delež tvitov po ciljih oz. kategorijah na Twitter profilu stranke SMC v 
obdobju od 16. 4. 2018 do 3. 6. 2018 (n=777) 
Cilj/kategorija Število tvitov Delež tvitov 
Gospodarstvo 88 11,3 % 
Infrastruktura 61 7,9 % 
Pravosodje in pravna država 26 3,3 % 
Zdravstvo 21 2,7 % 
Varnost 16 2,1 % 
Evropska unija 14 1,8 % 
Izobraževanje 13 1,7 % 
Trg dela 13 1,7 % 
Zunanja politika in Slovenci po svetu 12 1,5 % 
Informacijska družba 10 1,3 % 
Javne finance 10 1,3 % 
Lokalna samouprava 10 1,3 % 
Energetika 8 1 % 
Socialna politika in pokojninski sistem 8 1,0 % 
Javna uprava 7 0,9 % 
Kultura 6 0,8 % 
Okolje in prostor 5 0,6 % 
Politični sistem 1 0,1 % 
Šport in aktivno življenje 1 0,1 % 
Kmetijstvo, gozdarstvo in prehrana 0 0 % 
Visoko šolstvo in znanost 0 0 % 
Drugo 447 57,9 % 
SKUPAJ 777 100 % 
Vir: lasten 
Med 447 tviti, ki so bili uvrščeni v kategorijo »drugo«, je bilo največ takih, ki so se nanašali 
na »promocijo stranke in njenih kandidatov«. Takih tvitov je bilo 288, kar znaša 64,4 % vseh 
tvitov v kategoriji »drugo«. 24,8 % (111) tvitov je izražalo kritiko, zato so bili uvrščeni v 
podkategorijo »kritiziranje drugih strank, protikandidatov ter drugih akterjev«. 4,9 % (22) 
tvitov je bilo uvrščenih v podkategorijo »soočenja kandidatov«, 2,9 % (13) tvitov je bilo 
uvrščenih v podkategorijo »obiskovanje krajev po Sloveniji« ter 0,7 % (trije) v podkategorijo 
»medijski intervjuji s kandidati«. Na dan uradnih volitev so bili na Twitter profilu stranke 
SMC objavljeni tudi štirje tviti (0,9 %), v katerih so se zahvalili volivcem za podporo, in dva 
tvita (0,4 %), v katerih je šlo za izjavo kandidatov po razglasitvi neuradnih rezultatov. V 
nobenem tvitu na svojem Twitter profilu niso izrazili čestitke protikandidatom, zato ni bil v 
podkategorijo »čestitke protikandidatom po razglasitvi neuradnih rezultatov« uvrščen 
noben tvit. Štirje (0,9 %) tviti so se uvrstili v podkategorijo »ostalo«. V Tabeli 14 je 
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prikazano, kako so po podkategorijah kategorije »drugo« razvrščeni tviti, objavljeni na 
Twitter profilu stranke SMC.  
Tabela 14: Število in delež tvitov v kategoriji »drugo« po podkategorijah na Twitter profilu 
stranke SMC v obdobju od 16. 4. 2018 do 3. 6. 2018 (n=450) 
Podkategorija Število tvitov Delež tvitov 
Promocija stranke in njenih kandidatov 288 64,4 % 
Kritiziranje drugih strank, protikandidatov ter drugih akterjev 111 24,8 % 
Soočenja kandidatov 22 4,9 % 
Obiskovanje krajev po Sloveniji 13 2,9 % 
Zahvala volivcem po razglasitvi neuradnih rezultatov 4 0,9 % 
Medijski intervjuji s kandidati 3 0,7 % 
Izjava kandidatov po razglasitvi neuradnih rezultatov 2 0,4 % 
Čestitke protikandidatom po razglasitvi neuradnih rezultatov 0 0 % 
Ostalo 4 0,9 % 
SKUPAJ 447 100 % 
Vir: lasten 
Iz Grafikona 19 je razvidno, koliko tvitov so v stranki SMC na svojem profilu objavili po 
dnevih v analiziranem obdobju. Trije dnevi, ko so objavili največ tvitov na dan, so bili v 
zadnjem tednu pred uradnimi volitvami. Na dan 30. 5. 2018 so objavili 64 tvitov, dne 
28. 5. 2018 53 tvitov in dne 1. 6. 2018 45 tvitov. Na dan, ko so objavili največ tvitov, so v 
stranki SMC objavljali izjave predsednika stranke iz volilnega soočenja na PlanetTV, izjave 
člana stranke Janija Möderndorferja iz radijskega volilnega soočenja RadioPrvi. Ostali tviti 
so bili namenjeni predvsem promociji stranke in nagovarjanju k udeležbi volitev. V zadnjih 
sedmih dneh so v povprečju objavili 31,29 tvita na dan. V obdobju od 16. 4. 2018 do 
3. 6. 2018 so objavili na dan v povprečju 15,86 tvita. 2. 6. 2018 je bil dan, ko niso objavili 
nobenega tvita.  
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Grafikon 19: Število tvitov po dnevih na Twitter profilu stranke SMC, objavljenih v obdobju od 
16. 4. 2018 do 3. 6. 2018 (n=777) 
 
Vir: lasten 
Na profilu stranke SMC je bilo v prvem delu analiziranega obdobja objavljenih 179 tvitov, 
kar na dan v povprečju znaša 10,53 tvita. V drugem delu obdobja pa so objavili 598 tvitov 
oz. v povprečju 18,69 tvita na dan. Tako so v drugem delu obdobja objavili v povprečju 1,77-
krat več tvitov na dan kot v prvem delu analiziranega obdobja. 
4.2.5 Analiza Twitter profila stranke Levica  
Stranka Levica je v volilnem programu navedla naslednje cilje (Levica, 2019): 
‒ gospodarstvo po meri človeka, 
‒ investirajmo v prihodnost, 
‒ nihče ne sme biti izključen, 
‒ pravični davki, 
‒ ohranimo okolje za prihodnje generacije, 
‒ povrnimo demokracijo, 
‒ za miroljubno in enakopravno sobivanje narodov, 
‒ za Evropo ljudi ne kapitala. 
Stranka Levica je svoj Twitter profil ustvarila junija 2014. Na njem so v stranki Levica v 
analiziranem obdobju objavili 255 tvitov. 32,2 % oz. 82 tvitov se je nanašalo na cilje, 
zastopane v programu stranke. 173 tvitov pa je bilo uvrščenih v kategorijo drugo, kar 
pomeni, da v 67,8 % tvitov ni bilo vsebine, ki bi se nanašala na cilje programa stranke. V 
programu stranke je bilo zastavljenih osem ciljev. Vsebina dveh ciljev ni bila izražena v 
nobenem tvitu na Twitter profilu stranke. Skupno so torej imeli zastopanih 75 % ciljev. 
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Na cilj »gospodarstvo po meri človeka« se je nanašalo 24 tvitov (9,4 %). Enako število tvitov 
se je nanašalo na cilj »nihče ne sme biti izključen«. Tviti, ki so se nanašali na cilj 
»gospodarstvo po meri človeka«, so tako predstavljali 29,3 % vseh tvitov, ki so se nanašali 
na vsebino volilnega programa stranke Levica. Prav tako enako velja za tvite, ki se nanašajo 
na cilj »nihče ne sme biti izključen«. 18 (22 %) tvitov se je nanašalo na »investirajmo v 
prihodnost«. Sedem tvitov (2,7 %) se je nanašalo na cilj »za miroljubno in enakopravno 
sobivanje narodov«, šest (2,4 %) se jih je nanašalo na »ohranimo okolje za prihodnje 
generacije« ter trije (1,2 %) na cilj »pravični davki«. Vsebina nobenega tvita se ni nanašala 
na cilja »povrnimo demokracijo« ter »za Evropo ljudi ne kapitala«. Tabela 15 prikazuje 
število tvitov po ciljih oz. kategorijah, ki so bili objavljeni na Twitter profilu Stranke Levica v 
obdobju od 16. 4. 2018 do 3. 6. 2018. 
Tabela 15: Število in delež tvitov po ciljih oz. kategorijah na Twitter profilu stranke Levica v 
obdobju od 16. 4. 2018 do 3. 6. 2018 (n=255) 
Cilj/kategorija Število tvitov Delež tvitov 
Gospodarstvo po meri človeka 24 9,4 % 
Nihče ne sme biti izključen 24 9,4 % 
Investirajmo v prihodnost 18 7,1 % 
Za miroljubno in enakopravno sobivanje narodov 7 2,7 % 
Ohranimo okolje za prihodnje generacije 6 2,4 % 
Pravični davki 3 1,2 % 
Povrnimo demokracijo 0 0 % 
Za Evropo ljudi ne kapitala 0 0 % 
Drugo 173 67,8 % 
SKUPAJ 255 100 % 
Vir: lasten 
Največ tvitov v kategoriji »drugo« je bilo uvrščenih v podkategorijo »promocija stranke in 
njenih kandidatov«. Takih je bilo kar 61,8 % (93 tvitov). Nadalje se je 16,2 % (28) tvitov 
nanašalo na »kritiziranje drugih strank, protikandidatov in drugih akterjev«. 12,7 % (22) 
tvitov se je nanašalo na »soočenja kandidatov«. 5,2 % (9) tvitov se je nanašalo na 
»obiskovanje krajev po Sloveniji« ter 1,2 % (2) na »medijske intervjuje s kandidati«. Na dan 
volitev so bili objavljeni tudi trije tviti (1,7 %), v katerih so se pri stranki Levica zahvalili 
volivcem, zato so bili ti uvrščeni v podkategorijo »zahvala volivcem na dan volitev«. Dva 
tvita (1,2 %) nista bila povezana niti s cilji niti z drugimi kategorijami, zato sta bila uvrščena 
v kategorijo »ostalo«. Tabela 16 prikazuje število tvitov, objavljenih na Twitter profilu 
stranke Levica v obdobju od 16. 4. 2018 do 3. 6. 2018 po podkategorijah v kategoriji 
»drugo«.  
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Tabela 16: Število in delež tvitov v kategoriji »drugo« po podkategorijah na Twitter profilu 
stranke Levica v obdobju od 16. 4. 2018 do 3. 6. 2018 (n=173) 
Podkategorija Število tvitov Delež tvitov 
Promocija stranke in njenih kandidatov 107 61,8 % 
Kritiziranje drugih strank, protikandidatov ter drugih akterjev 28 16,2 % 
Soočenja kandidatov 22 12,7 % 
Obiskovanje krajev po Sloveniji 9 5,2 % 
Zahvala volivcem po razglasitvi neuradnih rezultatov 3 1,7 % 
Medijski intervjuji s kandidati 2 1,2 % 
Čestitke protikandidatom po razglasitvi neuradnih rezultatov 0 0 % 
Izjava kandidatov po razglasitvi neuradnih rezultatov 0 0 % 
Ostalo 2 1,2 % 
SKUPAJ 173 100 % 
Vir: lasten 
Na Twitter profilu stranke Levica je bilo v povprečju v preučevanem časovnem obdobju 
objavljenih 5,2 tvita na dan. Največ tvitov v enem dnevu so objavili 21. 5. 2018, ko so jih 
objavili 24. Na ta dan je potekalo televizijsko volilno soočenje predsednikov političnih 
strank na POP TV-ju, zato se je veliko tvitov navezovalo na izjave predsednika stranke Luke 
Mesca. Pet tvitov se je nanašalo na cilj »gospodarstvo po meri človeka« ter trije na cilj 
»investirajmo v prihodnost«. Ostalih 16 tvitov na ta dan je bilo uvrščenih v kategorijo 
»drugo«. V analiziranem obdobju je bilo devet dni takih, ko niso objavili nobenega tvita, kar 
predstavlja 18,4 % vseh dni v obdobju. Grafikon 20 prikazuje število objavljenih tvitov v 
analiziranem obdobju na Twitter profilu stranke Levica po dnevih. 
Grafikon 20: Število tvitov po dnevih na Twitter profilu stranke Levica, objavljenih v obdobju od 
16. 4. 2018 do 3. 6. 2018 (n=255) 
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Vir: lasten 
V prvem delu analiziranega obdobja do 2. 5. 2018 so na svojem profilu objavili 59 tvitov, 
kar pomeni, da so na dan v povprečju objavili 3,47 tvita. V drugem delu obdobja pa so 
objavili 196 tvitov oz. v povprečju 6,13 tvita na dan. Tako so v drugem delu obdobja objavili 
v povprečju 1,77-krat več tvitov na dan. 
4.2.6 Analiza Twitter profila stranke Nova Slovenija – Krščanski 
demokrati (NSi) 
Stranka NSi je v volilnem programu navedla naslednje cilje (NSi, 2019):  
‒ dostopno zdravstvo brez čakalnih vrst, 
‒ do višjih plač z nižjimi davki, 
‒ pošteno in pravično za vse, 
‒ višja in zagotovljena pokojnina, 
‒ varne zaposlitve krepijo gospodarstvo, 
‒ pomladimo Slovenijo, 
‒ znanje, ki je uporabno, 
‒ v 30 dneh do gradbenega dovoljenja, 
‒ pametne investicije za močno gospodarstvo, 
‒ manj birokracije = prijazna država, 
‒ verodostojna zunanja politika, 
‒ okrepljena vojska in policija sta garancija naše varnosti, 
‒ jejmo kakovostno slovensko hrano, 
‒ razvoj v vsako slovensko vas, 
‒ ponosni na Slovenijo in njeno kulturo. 
Na Twitter profilu stranke NSi, ki je bil ustvarjen aprila 2010, je bilo objavljenih 280 tvitov v 
obdobju od 16. 4. 2018 do 3. 6. 2018. Od tega se jih je 33,6 % (94) nanašalo na cilje volilnega 
programa stranke NSi. Preostalih 66,4 % (186) tvitov je bilo uvrščenih v kategorijo »drugo«, 
saj se ti niso nanašali na cilje v programu stranke in so bili namenjeni predvsem volilni 
kampanji.  
Med tviti, ki so se nanašali na posamezne cilje v programu stranke, se jih je največ nanašalo 
na cilj »do višjih plač z nižjimi davki«. Takih je bilo 5,7 % (16) tvitov. Sledijo cilji »pošteno in 
pravično za vse« s 5,4 % (15) tvitov, »dostopno zdravstvo brez čakalnih vrst« s 5 % (14) 
tvitov in »pametne investicije za močno gospodarstvo« s 3,9 % (11) tvitov. Pri kategorijah 
»manj birokracije = prijazna država«, »jejmo kakovostno slovensko hrano« in »razvoj v 
vsako slovensko vas« je bil v posamezno kategorijo uvrščen po en tvit (0,4 %). Vsi cilji v 
programu stranke so bili zastopani v tvitih na profilu stranke NSi. Podatki o tvitih, 
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razvrščenih po ciljih oz. kategorijah, ki so bili objavljeni na Twitter profilu stranke NSi v 
obdobju od 16. 4. 2018 do 3. 6. 2018, so prikazani tudi v Tabeli 17. 
Tabela 17: Število in delež tvitov po ciljih oz. kategorijah na Twitter profilu stranke NSi v 
obdobju od 16. 4. 2018 do 3. 6. 2018 (n=280) 
Cilj/kategorija Število tvitov Delež tvitov 
Do višjih plač z nižjimi davki 16 5,7 % 
Pošteno in pravično za vse 15 5,4 % 
Dostopno zdravstvo brez čakalnih vrst 14 5,0 % 
Pametne investicije za močno gospodarstvo 11 3,9 % 
Varne zaposlitve krepijo gospodarstvo 8 2,9 % 
Pomladimo Slovenijo 7 2,5 % 
Verodostojna zunanja politika 7 2,5 % 
Višja in zagotovljena pokojnina 3 1,1 % 
Okrepljena vojska in policija sta garancija naše varnosti 3 1,1 % 
Ponosni na Slovenijo in njeno kulturo 3 1,1 % 
Znanje, ki je uporabno 2 0,7 % 
V 30 dneh do gradbenega dovoljenja 2 0,7 % 
Manj birokracije = prijazna država 1 0,4 % 
Jejmo kakovostno slovensko hrano 1 0,4 % 
Razvoj v vsako slovensko vas 1 0,4 % 
Drugo 186 66,4 % 
SKUPAJ 280 100 % 
Vir: lasten 
V kategoriji »drugo« je bilo največ tvitov takih, ki so se nanašali na »promocijo stranke in 
njenih kandidatov«. Takih tvitov je bilo 122 od 186 v kategoriji »drugo«, kar predstavlja 
65,6 % tvitov v tej kategoriji. 10,8 % (20) tvitov se je nanašalo na volilna »soočenja 
kandidatov«, v 8,6 % (16) tvitih so promovirali »medijske intervjuje s kandidati«, 7,5 % (14) 
tvitov se je nanašalo na »obiskovanje krajev po Sloveniji« za namen promocije stranke in 
6,05 % (12) tvitov se je nanašalo na »kritiziranje drugih strank, protikandidatov in drugih 
akterjev«. V enem tvitu, ki je bil objavljen na dan uradnih volitev, so se ob razglasitvi 
neuradnih rezultatov zahvalili volivcem. En tvit se ni nanašal na volilno kampanjo, zato je 
bil uvrščen v podkategorijo »ostalo«. 
Tabela 18 prikazuje število tvitov, objavljenih na Twitter profilu stranke NSi v obdobju od 
16. 4. 2018 do 3. 6. 2018, po podkategorijah v kategoriji »drugo«.  
Tabela 18: Število in delež tvitov v kategoriji »drugo« po podkategorijah na Twitter profilu 
stranke NSi v obdobju od 16. 4. 2018 do 3. 6. 2018 (n=186) 
Podkategorija Število tvitov Delež tvitov 
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Promocija stranke in njenih kandidatov 122 65,6 % 
Soočenja kandidatov 20 10,8 % 
Medijski intervjuji s kandidati 16 8,6 % 
Obiskovanje krajev po Sloveniji 14 7,5 % 
Kritiziranje drugih strank, protikandidatov ter drugih akterjev 12 6,5 % 
Zahvala volivcem po razglasitvi neuradnih rezultatov 1 0,5 % 
Čestitke protikandidatom po razglasitvi neuradnih rezultatov 0 0,0 % 
Izjava kandidatov po razglasitvi neuradnih rezultatov 0 0,0 % 
Ostalo 1 0,5 % 
SKUPAJ 186 100 % 
Vir: lasten 
Iz Grafikona 21, ki prikazuje število objavljenih tvitov na Twitter profilu stranke NSi po 
dnevih, je razvidno, da je bilo tudi devet dni takih, ko niso objavili nobene objave, kar 
predstavlja 18,4 % vseh analiziranih dni. Na Twitter profilu stranke je bilo največ tvitov 
objavljenih na dan 21. 4. 2020, ko jih je bilo objavljenih 29. Na ta dan je potekal kongres 
stranke in se je večina tvitov navezovala na ta dogodek. 21 tvitov nanašalo na promocijo 
stranke in njihovih kandidatov. Vsebina ostalih osmih tvitov pa se je nanašala na različne 
cilje, zastopane v programu stranke.  
Grafikon 21: Število tvitov po dnevih na Twitter profilu stranke NSi, objavljenih v obdobju od 
16. 4. 2018 do 3. 6. 2018 (n=280) 
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Na Twitter profilu stranke NSi je v obdobju od 16. 4. 2018 do 3. 6. 2018 bilo objavljenih v 
povprečju 5,7 tvita na dan. V prvem delu preučevanega obdobja je bilo objavljeno skupno 
69 tvitov. V povprečju je bilo tako na dan objavljenih 4,06 tvita. V drugem delu analiziranega 
obdobja pa je bilo v povprečju na dan objavljenih 6,59 tvita na dan. V drugem delu 
analiziranega obdobja je bilo v povprečju objavljenih 1,62-krat več tvitov na dan na Twitter 
profilu stranke NSi.  
4.2.7 Analiza Twitter profila Stranke Alenke Bratušek (SAB) 
Stranka SAB je v volilnem programu navedla naslednje cilje (SAB, 2019): 
‒ infrastrukturni projekti 2018–2022, 
‒ dostojna starost, 
‒ učinkovito javno zdravstvo, 
‒ pomladimo Slovenijo, 
‒ moderno javno šolstvo, 
‒ gospodarstvo, 
‒ turizem, 
‒ demokracija in pravna država, 
‒ zunanja politika, 
‒ stabilen obrambno-varnostni sistem, 
‒ energetska neodvisnost, 
‒ občanom prijazna lokalna samouprava, 
‒ dolgoročno vzdržne javne finance, 
‒ okolje, 
‒ kmetijstvo, 
‒ dostopna in raznolika kultura. 
SAB je svoj Twitter profil ustanovila junija 2014, na katerem so v analiziranem obdobju 
objavili 186 tvitov. V programu stranke so zastavili 16 ciljev, od katerih pet ciljev ni bilo 
zastopanih v tvitih SAB. To pomeni, da je bilo 68,75 % ciljev zastopanih v tvitih SAB. 
Večina tvitov je bila uvrščena v kategorijo »drugo«, saj se njihova vsebina ni nanašala na 
cilje programa stranke, ampak so bili namenjeni predvsem volilni kampanji. Takih tvitov je 
bilo kar 77,4 % (144). Vsebina preostalih 22,6 % (42) tvitov se je nanašala na cilje programa 
stranke.  
Med tviti, katerih vsebina se je navezovala na vsebino ciljev, zastavljenih v programu 
stranke, je bilo največ takih, ki so bili uvrščeni v kategorijo »učinkovito javno zdravstvo«. 
Takih objav je bilo 10, kar predstavlja 23,8 % tvitov, ki so se nanašali na cilje programa 
stranke, in 5,4 % vseh tvitov, objavljenih na profilu stranke. Drugi najbolj zastopan cilj je bil 
»demokracija in pravna država« z osmimi tviti (4,3 % vseh tvitov). Na cilj »gospodarstvo« 
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se je nanašalo šest tvitov (3,2 % vseh tvitov), na cilj »dostojna starost« pet tvitov (2,7 % 
vseh tvitov) ter na cilj »pomladimo Slovenijo« štirje tviti (2,2 % vseh tvitov).  
Cilji, ki niso bili zastopani v tvitih stranke, so:  
‒ energetska neodvisnost, 
‒ občanom prijazna lokalna samouprava, 
‒ okolje, 
‒ kmetijstvo, 
‒ dostopna in raznolika kultura. 
V Tabeli 19 je prikazano število tvitov po ciljih oz. kategorijah, ki so bili objavljeni na Twitter 
profilu SAB v obdobju od 16. 4. 2018 do 3. 6. 2018. 
Tabela 19: Število in delež tvitov po ciljih oz. kategorijah na Twitter profilu stranke Alenke 
Bratušek v obdobju od 16. 4. 2018 do 3. 6. 2018 (n=186) 
Cilji/kategorije Število tvitov Delež tvitov 
Učinkovito javno zdravstvo 10 5,4 % 
Demokracija in pravna država 8 4,3 % 
Gospodarstvo 6 3,2 % 
Dostojna starost 5 2,7 % 
Pomladimo Slovenijo 4 2,2 % 
Dolgoročno vzdržne javne finance 3 1,6 % 
Zunanja politika 2 1,1 % 
Infrastrukturni projekti 2018–2022 1 0,5 % 
Moderno javno šolstvo 1 0,5 % 
Turizem 1 0,5 % 
Stabilen obrambno-varnostni sistem 1 0,5 % 
Energetska neodvisnost 0 0,0 % 
Občanom prijazna lokalna samouprava 0 0,0 % 
Okolje 0 0,0 % 
Kmetijstvo 0 0,0 % 
Dostopna in raznolika kultura 0 0,0 % 
Drugo 144 77,4 % 
SKUPAJ 186 100 % 
Vir: lasten 
Med tviti, ki so bili uvrščeni v kategorijo »drugo«, je bilo največ takih, ki so se nanašali na 
promocijo stranke in njenih kandidatov. Kar 63,9 % (92) tvitov se je uvrstilo v to 
podkategorijo. 14,6 % (21) tvitov je bilo uvrščenih v »kritiziranje drugih strank, 
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protikandidatov ter drugih akterjev«. 6,9 % (10) tvitov se je nanašalo na »medijski intervjuji 
s kandidati«, 6,3 % (9) na »soočenja kandidatov« in prav tako 6,3 % na »obiskovanje krajev 
po Sloveniji«. Na dan uradnih volitev so objavili tudi dva tvita, ki sta bila po en uvrščena v 
podkategoriji »čestitke protikandidatom po razglasitvi neuradnih rezultatov« (0,7 %) in 
»zahvala volivcem po razglasitvi neuradnih rezultatov« (0,7 %). En tvit (0,7 %) je bil 
razvrščen v podkategorijo »ostalo«. Tabela 20 prikazuje število tvitov, objavljenih na 
Twitter profilu stranke Alenke Bratušek v obdobju od 16. 4. 2018 do 3. 6. 2018 po 
podkategorijah v kategoriji »drugo«. 
Tabela 20: Število in delež tvitov v kategoriji »drugo« po podkategorijah na Twitter profilu 
stranke Alenke Bratušek v obdobju od 16. 4. 2018 do 3. 6. 2018 (n=144) 
Podkategorija Število tvitov Delež tvitov 
Promocija stranke in njenih kandidatov 92 63,9 % 
Kritiziranje drugih strank, protikandidatov ter drugih akterjev 21 14,6 % 
Medijski intervjuji s kandidati 10 6,9 % 
Obiskovanje krajev po Sloveniji 9 6,3 % 
Soočenja kandidatov 9 6,3 % 
Čestitke protikandidatom po razglasitvi neuradnih rezultatov 1 0,7 % 
Zahvala volivcem po razglasitvi neuradnih rezultatov 1 0,7 % 
Izjava kandidatov po razglasitvi neuradnih rezultatov 0 0 % 
Ostalo 1 0,7 % 
SKUPAJ 144 100 % 
Vir: lasten 
Pri analizi objav po dnevih je bilo ugotovljeno, da je največ objav bilo objavljenih na dan 
1. 6. 2018. Objavljeno je bilo 23 objav, med katerimi je bilo šest takih, katerih vsebina se je 
nanašala na cilje programa stranke. Tudi v stranki SAB so ta dan objavili veliko tvitov, ki so 
se navezovali na izjave predsednice stranke Alenke Bratušek na televizijskem predvolilnem 
soočenju in izjave iz intervjuja na radiu Radio Prvi. V analiziranem obdobju je bilo sedem 
dni takih, ko niso na svojem Twitter profilu objavili nobenega tvita. Grafikon 22 prikazuje 
število objavljenih tvitov na Twitter profilu SAB po dnevih. 
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Grafikon 22: Število tvitov po dnevih na Twitter profilu stranke Alenke Bratušek, objavljenih v 
obdobju od 16. 4. 2018 do 3. 6. 2018 (n=186) 
 
Vir: lasten 
Na profilu stranke je bilo v povprečju na dan objavljenih 3,8 tvita. V prvem delu 
analiziranega obdobja do 2. 5. 2018 jih je bilo objavljenih 38. V drugem delu analiziranega 
obdobja pa je bilo objavljenih 148 tvitov, kar predstavlja 79,6 % vseh tvitov stranke. V 
prvem delu analiziranega obdobja je bilo tako v povprečju na dan objavljenih 2,24 tvita, v 
drugem delu pa 4,63 tvita. V drugem delu analiziranega obdobja je bilo objavljenih v 
povprečju 2,07-krat več tvitov na dan kot v prvem delu obdobja.  
4.2.8 Analiza Twitter profila predsednika stranke Zmaga Jelinčiča 
Plemenitega (SNS) 
Stranka SNS za namen slovenskih državnozborskih volitev ni sprejela volilnega programa, 
zato je za namen analize bil uporabljen program stranke SNS, ki je bil nazadnje dopolnjen 
leta 2016. V programu stranke SNS so navedli cilje (SNS, 2016): 
‒ samostojna in neodvisna Slovenija, 
‒ ekonomsko močna Slovenija, 
‒ šolstvo, šport in rekreacija, 
‒ razvoj znanosti, 
‒ zaposlovanje, 
‒ socialna varnost, 
‒ zdravstvena oskrba, 
‒ gospodarjenje z naravnimi viri in dobrinami, 
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‒ položaj slovenskega delavstva in kmetov, 
‒ ekološka usmeritev in kontrola gospodarstva, 
‒ ureditev razmer na področju sodne veje oblasti, 
‒ obrambna politika, 
‒ liberalen odnos do družine in verskega prepričanja, 
‒ ohranjanje narodove dediščine in avtohtonosti, 
‒ spoštovanje narodnoosvobodilnega boja, 
‒ sprememba državnih simbolov. 
Stranka SNS v času parlamentarnih volitev v državni zbor ni imela Twitter profila. Na svoji 
spletni strani so imeli povezavo do Twitter profila predsednika stranke Zmago Jelinčiča 
Plemenitega, kar se lahko interpretira, da njegov profil predstavlja profil in mnenja celotne 
stranke.  
Profil predsednika stranke SNS je bil ustvarjen decembra 2016. V obdobju od 16. 4. 2018 
do 3. 6. 2018 je na svojem Twitter profilu objavil 31 tvitov, kar pomeni, da je bilo na profilu 
objavljenih v povprečju 0,63 tvita na dan. V programu stranke je predstavljenih 16 ključnih 
ciljev, vendar sta bila v tvitih zastopana le dva, kar predstavlja 12,5 % ciljev stranke SNS. 
Po en tvit se je nanašal na cilja »položaj slovenskega delavstva in kmetov« ter na »liberalen 
odnos do družine in verskega prepričanja«. Vsebina analiziranih tvitov se ni nanašala na kar 
14 od 16 ciljev, ki jih je stranka SNS poudarila v svojem programu. 87,5 % ciljev, ki jih 
vsebuje program stranke SNS, ni bilo zastopanih v tvitih, objavljenih na profilu predsednika 
stranke SNS.  
93,5 % (29 objav) tvitov je bilo uvrščenih v kategorijo »drugo«. Znotraj kategorije »drugo« 
se je največ objav nanašalo na promocijo stranke in njenih kandidatov. Takih tvitov je bilo 
15, kar predstavlja 51,7 % vseh tvitov v kategoriji »drugo«. 41,4 % (12) tvitov se nanaša na 
kritiziranje drugih strank, protikandidatov ter drugih akterjev. Ostane samo še en tvit 
(3,4 %), ki je bil uvrščen v »obiskovanje krajev po Sloveniji«. V Tabeli 21 je prikazano število 
tvitov, objavljenih na Twitter profilu predsednika stranke SNS v analiziranem obdobju, ki so 
bili razvrščeni v podkategorije v kategoriji »drugo«. 
Tabela 21: Število in delež tvitov v kategoriji »drugo« po podkategorijah na Twitter profilu 
predsednika stranke SNS v obdobju od 16. 4. 2018 do 3. 6. 2018 (n=29) 
Podkategorija Število 
tvitov 
Delež tvitov v 
kategoriji »Drugo« 
Promocija stranke in njenih kandidatov 15 51,7 % 
Kritiziranje drugih strank, protikandidatov ter drugih akterjev 12 41,4 % 
Obiskovanje krajev po Sloveniji 1 3,4 % 
Soočenja kandidatov 1 3,4 % 
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Čestitke protikandidatom po razglasitvi neuradnih rezultatov 0 0 % 
Izjava kandidatov po razglasitvi neuradnih rezultatov 0 0 % 
Zahvala volivcem po razglasitvi neuradnih rezultatov 0 0 % 
Medijski intervjuji s kandidati 0 0 % 
Ostalo 0 0 % 
SKUPAJ 29 100 % 
Vir: lasten 
33 dni v analiziranem obdobju je bilo takih, ko na Twitter profilu predsednika stranke SNS 
ni bilo objavljenih nobenih tvitov, kar predstavlja 67,3 % vseh analiziranih dni. Največ tvitov 
je bilo objavljenih na dan 16. 4. 2018, ko je na svojem profilu objavil štiri tvite. V treh tvitih 
je predsednik stranke izražal kritiko, en tvit pa se je nanašal na promocijo stranke. Vsebina 
tvitov, kjer je predsednik stranke izražal kritiko, se je navezovala na dogodke v Siriji. 
Grafikon 23 prikazuje število objavljenih tvitov na Twitter profilu predsednika stranke SNS 
Zmago Jelinčiča Plemenitega. 
Grafikon 23: Število tvitov po dnevih na Twitter profilu predsednika stranke SNS, objavljenih v 
obdobju od 16. 4. 2018 do 3. 6. 2018 (n=29) 
 
Vir: lasten 
Na Twitter profilu predsednika stranke SNS je bilo v prvem delu analiziranega obdobja do 
2. 5. 2018 objavljenih osem tvitov oz. v povprečju 0,47 tvita na dan. V drugem delu pa je 
bilo v povprečju objavljenih 0,72 tvita na dan oz. skupno 23 tvitov. V drugem delu 
analiziranega obdobja je bilo na analiziranem Twitter profilu objavljenih v povprečju 1,53-
krat več tvitov na dan kot v prvem delu.  
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4.2.9 Analiza prisotnosti slovenskih poslancev na družbenem omrežju 
Twitter 
Z namenom preveritve druge hipoteze je bila analizirana prisotnost slovenskih poslancev 
na družbenem omrežju Twitter. Skupno je bilo prisotnih 64 (71 %) od 90 poslancev, vendar 
je od tega 12 poslancev (13,3 %) imelo samo ustvarjen Twitter profil in družbenega omrežja 
Twitter niso aktivno uporabljali. Poslanci, ki so bili uvrščeni v kategorijo neaktivnih 
uporabnikov, so imeli odprt profil na družbenem omrežju Twitter, vendar v zadnjem letu 
niso objavili niti ene objave. 26 poslancev (28,8 %) ni bilo prisotnih na družbenem omrežju 
Twitter. V to kategorijo spadata tudi predstavnika italijanske in madžarske skupnosti. 52 od 
90 poslancev je bilo aktivnih uporabnikov svojega Twitter profila, kar predstavlja 57,8 % 
slovenskih poslancev. Grafikon 24 prikazuje prisotnost slovenskih poslancev na družbenem 
omrežju Twitter na dan 16. 11. 2019. 
Grafikon 24: Delež poslancev glede na prisotnost in aktivnost uporabe družbenega omrežja 
Twitter (n=90) 
Vir: lasten 
Največji delež poslancev, ki so aktivno uporabljali družbeno omrežje Twitter, je v stranki 
NSi (86 %). Sledita stranki SDS (81 %) in SMC (80 %). Na drugi strani lestvice je stranka 
DeSUS (20 %), ki ji sledita stranki SNS (33 %) in SD (30 %). Grafikon 25 prikazuje delež 
poslancev, ki so aktivno uporabljali družbeno omrežje Twitter. 
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Grafikon 25: Delež poslancev, ki so aktivno uporabljali družbeno omrežje Twitter po političnih 
strankah (n=90) 
 
Vir: lasten 
Od strank, ki so presegle parlamentarni prag, je največji delež dobila stranka SDS, saj so 
dobili 26 poslanskih sedežev. Kar 21 od 26 (80,8 %) izvoljenih poslancev SDS je aktivno 
uporabljalo družbeno omrežje Twitter, dva neaktivno in samo trije niso bili prisotni. V drugi 
največji stranki glede na število poslancev v parlamentu je bil delež aktivnih uporabnikov 
družbenega omrežja Twitter mnogo manjši. LMŠ je tako imel šest od 13 poslancev (46,2 %), 
ki so aktivno uporabljali družbeno omrežje Twitter, štiri, ki ga niso aktivno, in tri poslance, 
ki niso bili prisotni. Najmanj poslanskih sedežev je dobila stranka SNS, saj so imeli le tri 
predstavnike. Od tega je bil samo predsednik aktivno prisoten na družbenem omrežju 
Twitter. Še en poslanec ni bil aktiven, tretji pa ni bil prisoten. Po aktivnosti uporabe 
družbenega omrežja Twitter sicer izstopa stranka NSi, saj je bilo kar šest od sedmih (85,7 %) 
poslancev aktivnih uporabnikov. V Tabeli 22 so prikazani deleži poslancev glede na 
prisotnost in aktivnost uporabe družbenega omrežja Twitter po političnih strankah na dan 
16. 11. 2019. 
Tabela 22: Delež poslancev glede na prisotnost in aktivnost uporabe družbenega omrežja 
Twitter po političnih strankah (n=90) 
Stranka 
Št. 
poslancev v 
parlamentu Št. aktivnih % 
Št. 
neaktivnih % Neprisotnih % 
SDS 26 21 80,8 % 2 7,7 % 3 11,5 % 
LMŠ 13 6 46,2 % 4 30,8 % 3 23,1 % 
SMC 10 8 80,0 % 0 0,0 % 2 20,0 % 
NSi 7 6 85,7 % 1 14,3 % 0 0,0 % 
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SD 10 3 30,0 % 2 20,0 % 5 50,0 % 
Levica 9 4 44,4 % 0 0,0 % 5 55,6 % 
SAB 5 2 40,0 % 2 40,0 % 1 20,0 % 
DeSUS 5 1 20,0 % 0 0,0 % 4 80,0 % 
SNS 3 1 33,3 % 1 33,3 % 1 33,3 % 
skupaj 90 52 46,0 % 12 14,6 % 26 39,4 % 
Vir: lasten 
4.3 OVREDNOTENJE REZULTATOV 
Od devetih strank, ki so presegle državnozborski prag na volitvah leta 2018, jih je osem 
imelo ustvarjen profil na družbenem omrežju Twitter. Politične stranke so ustanovile svoj 
profil po naslednjem vrstnem redu: 
‒ SDS leta 2009, 
‒ NSi leta 2010, 
‒ SD leta 2011, 
‒ Levica, SAB in SMC leta 2014, 
‒ SNS leta 2016, 
‒ LMŠ leta 2018. 
Skoraj vse analizirane stranke so imele Twitter profil ustvarjen že pred letom 2018, ko so 
potekale državnozborske volitve, z izjemo stranke LMŠ, ki je Twitter profil ustvarila 
februarja 2018. Ker je stranka LMŠ Twitter profil ustvarila nedolgo, preden so bile razpisane 
volitve v državni zbor, sklepamo, da so v družbenem omrežju Twitter videli potencial, da se 
približajo volivcem v času kampanje.  
Osem slovenskih parlamentarnih strank je v analiziranem obdobju na svojih Twitter profilih 
skupaj objavilo 2554 tvitov. Stranke so tako v povprečju objavile 319,3 tvita v analiziranem 
obdobju. Največ tvitov je imela stranka SMC, saj so v analiziranem obdobju objavili kar 777 
tvitov. Sledita ji stranki SDS s 574 in stranka SD s 338 tviti. Na drugem koncu imamo stranko 
SNS, ki je objavila le 31 tvitov. Številka vseeno ne preseneča, saj gre pri stranki SNS v resnici 
za profil predsednika stranke. Predvidevamo, da imajo nekatere stranke za družbena 
omrežja zadolženih več ljudi, kar pomeni, da lahko tudi pripravijo in objavijo več objav na 
družbenih omrežjih. Stranki SNS, ki je v analiziranem obdobju objavila najmanj tvitov, 
sledita stranki LMŠ s 113 in SAB s 186 tviti. V Grafikonu 26 je prikazano število tvitov po 
strankah v obdobju od 16. 4. 2018 do 3. 6. 2018. 
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Grafikon 26: Število tvitov po strankah na družbenem omrežju Twitter v obdobju od 16. 4. 2018 
do 3. 6. 2018 (n=2554) 
 
Vir: lasten 
Enak vrstni red dobimo tudi pri primerjavi povprečnega števila tvitov na dan, ki jih je 
objavila posamezna stranka. Povprečno je največ tvitov na dan objavila stranka SMC, in 
sicer 15,9. Sledita ji stranki SDS z 11,7 in stranka SD s 6,9 tvita na dan. Najmanj objav je 
imela stranka SNS z 0,6 tvita na dan. Stranki SNS sledita stranka LMŠ z 2,8 in SAB s 3,8 tvita 
na dan. Povprečno število objavljenih tvitov lahko primerjamo s številom poslanskih mest, 
ki so jih stranke osvojile. Največjo podporo je dobila stranka SDS, saj je dobila 25 poslanskih 
mest oz. 24,92-% podporo. Stranka SDS je objavila 203 manj tvitov kot SMC. Kljub 
največjemu številu tvitov je stranka SMC po številu poslanskih mest pristala na četrtem 
mestu z desetimi poslanskimi mesti oz. 9,75-% podporo. Stanka LMŠ je z relativno malo 
tviti, povprečno 2,3 tvita na dan, dosegla 13 poslanskih sedežev, kar jih je po uspešnosti 
uvrstilo na drugo mesto. Stranke SD, SMC, Levica, NSi in SAB so v analiziranem obdobju 
objavile več tvitov kot stranka LMŠ, vendar so osvojile manj mandatov na državnozborskih 
volitvah kot stranka LMŠ. Da bi ugotovili, ali ima število objavljenih tvitov povezavo z 
uspehom stranke na državnozborskih volitvah, primerjamo še stranki SMC in SD, ki sta obe 
dobili deset mandatov v državnem zboru. Iz rezultatov je razvidno, da je stranka SMC 
objavila 2,3-krat več tvitov kot stranka SD, vendar sta kljub temu obe osvojili enako število 
mandatov (Državna volilna komisija, 2018a). Omenjene ugotovitve kažejo na to, da ni 
povezave med številom objavljenih tvitov in dobljenih mandatov na državnozborskih 
volitvah leta 2018. S pomočjo korelacije je preverjena še moč linearne povezanosti med 
številom mandatov in povprečnim številom objavljenih tvitov na dan. Z rezultatom 0,51 
lahko ocenimo, da obstaja srednja/zmerna povezanost. Povezava ni statistično značilna  
(p = 0,199), saj je vzorec majhen. Razlog za nevisoko povezanost se verjetno skriva v tem, 
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da različne politične stranke izrabljajo več različnih kanalov za nagovarjanje volivcev in tudi 
te kanale uporabljajo na različne načine in v različni meri, zato volilni rezultat ni odvisen 
samo od aktivnosti stranke na posameznem družbenem omrežju. Grafikon 27 prikazuje 
povprečno število tvitov na dan po strankah v obdobju od 16. 4. 2018 do 3. 6. 2018 in število 
poslanskih mandatov.  
Grafikon 27: Povprečno število tvitov na dan po strankah v obdobju od 16. 4. 2018 do 3. 6. 2018 
(n=2554) 
 
Vir: lasten 
Vsebino tvitov parlamentarnih strank lahko razdelimo v dve ključni kategoriji – tviti, ki se 
navezujejo na cilje volilnih programov strank, in »drugo«, kamor, spadajo tviti, katerih 
vsebina se ne nanaša na cilje, zasledovane v volilnih programih strank. Osem slovenskih 
političnih parlamentarnih strank je v analiziranem obdobju objavilo skupaj 874 tvitov, 
katerih vsebina se je nanašala na cilje njihovih volilnih programov, kar predstavlja 34,2 % 
vseh analiziranih tvitov. Vsebina preostalih 65,8 % (1680) tvitov se ni nanašala na cilje 
volilnih programov strank. V tvitih v podkategorijah v kategoriji »drugo« politične stranke 
na enega od načinov promovirajo sebe, svoje aktivnosti, izražajo svoja mnenja in svoje 
kandidate, da bi se približale volivcem v času volilne kampanje. Le ena podkategorija, ta je 
podkategorija »ostalo«, je vsebovala tvite, ki niso izražali vsebine, povezane s samo volilno 
kampanjo. Takih tvitov je bilo le 12, kar predstavlja 0,5 % vseh analiziranih tvitov. Primer 
takega tvita je izrekanje sožalja ob smrti Mikija Mustra. 
Iz rezultatov je razvidno, da so slovenske politične stranke za namen kampanje uporabljale 
družbeno omrežje Twitter predvsem za neposredno promoviranje aktivnosti stranke v času 
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85 
kampanje, promoviranje kandidatov, kritiziranje protikandidatov in manj za posvečanje 
dejanskim problematikam, ki so jih v obliki ciljev navedle v svojih volilnih programih.  
Največ analiziranih tvitov, uvrščenih v kategorijo »drugo«, je bilo razvrščenih v 
podkategorijo »promocija stranke in njenih kandidatov«. Teh je bilo 1043 oz. 62,1 % tvitov, 
ki niso vsebovali vsebine, ki bi se navezovala na cilje volilnih programov strank. Stranka SD 
je glede na število svojih tvitov, ki so bili uvrščeni v kategorijo »drugo«, imela največji 
odstotek tvitov, ki so bili uvrščeni v podkategorijo »promocija stranke in njenih 
kandidatov«. Delež teh objav je znašal 80,1 % tvitov v kategoriji »drugo«. Druga najbolj 
zastopana podkategorija kategorije »drugo« je bila »kritiziranje drugih strank, 
protikandidatov ter drugih akterjev«. Delež teh tvitov je znašal 19,1 % (321) v kategoriji 
»drugo«. Stranki SDS in SNS sta se najbolj posluževali kritiziranja protikandidatov. 31,9 % 
(120) tvitov stranke SDS v kategoriji »drugo« je vsebovalo vsebino, kjer so kritizirali druge 
stranke, njihove kandidate ali druge akterje, kot so v primeru objav stranke SDS bili mediji. 
Delež tvitov v kategoriji »drugo«, ki so bili uvrščeni v podkategorijo »kritiziranje drugih 
strank, protikandidatov ter drugih akterjev« je pri stranki SNS znašal 41,4 % (12). Tu je treba 
omeniti, da je stranka SDS bila na družbenem omrežju Twitter veliko bolj aktivna kot 
stranka SNS in je tovrstnih tvitov objavila veliko več. Iz visokega števila tovrstnih tvitov 
sklepamo, da je stranka SDS na družbenem omrežju Twitter uporabljala bolj agresiven način 
komuniciranja kot ostale stranke. Tako so na primer 29. 5. 2018 ob 16:02 objavili tvit 
»Migrante je Tanja Fajon povabila, Cerarjeva vlada pa naselila v luksuzna stanovanja z LCD 
televizorji.«. Morda je stranka SDS želela posredno preko opozarjanja na napake drugih in 
obtoževanja protikandidatov pritegniti volivce.  
Nekatere stranke so se v času volilne kampanje tudi promovirale svoje kandidate in stranke 
z obiskovanjem krajev po Sloveniji. V svojih tvitih so poudarjale tudi tovrstno vsebino. 7,5 % 
tvitov v kategoriji »drugo« je bilo uvrščenih v podkategorijo »obiskovanje krajev po 
Sloveniji«. Tu je največji delež tovrstnih tvitov v kategoriji »drugo« objavila stranka LMŠ, 
kjer je ta predstavljal 61,5 % (64) tvitov v kategoriji »drugo«. Ta odstotek je pri njih bil tudi 
zelo visok, če primerjamo z vsemi njihovimi tviti v analiziranem obdobju, kjer ta delež znaša 
56,6 %. Stranka LMŠ je v večini primerov družbeno omrežje Twitter uporabljala za deljenje 
tovrstnih vsebin, kar bi lahko dojemali kot neizkoriščen potencial uporabe družbenega 
omrežja. Povprečni delež tovrstnih objav pri drugih analiziranih strankah je 3,9 %, kar 
pomeni, da so ostale stranke veliko manj objavljale tvite s tovrstno vsebino. 
Tvitov, ki so se navezovali na podkategorije »čestitke protikandidatom po razglasitvi 
neuradnih rezultatov«, »izjava kandidatov po razglasitvi neuradnih rezultatov« in »zahvala 
volivcem po razglasitvi neuradnih rezultatov«, je bilo deloma malo, saj jih je skupno bilo le 
26 (1,6 % tvitov v kategoriji »drugo«). Razlog za manjše število tovrstnih objav je, da so bili 
tviti razvrščeni v omenjene podkategorije in bili objavljeni lahko samo na dan volitev, ki so 
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potekale 3. 6. 2018. Če bi raziskava zajela daljše časovno obdobje, bi bilo takih tvitov 
verjetno več. Po en tvit, kjer so stranke čestitale protikandidatom po razglasitvi neuradnih 
rezultatov, sta objavili le stranki LMŠ in SAB. Razlog se lahko skriva tudi v tem, da poraženci 
na dan volitev niso bili pri volji za čestitanje uspešnejšim strankam. Svojim volivcem so se 
po razglasitvi neuradnih rezultatov zahvalile vse stranke z izjemo SNS.  
Podatki o številu in deležu tvitov slovenskih parlamentarnih strank po podkategorijah 
kategorije »drugo« so prikazani v Tabeli 23. 
Tabela 23: Skupno število in delež tvitov v kategoriji »drugo« po podkategorijah na analiziranih 
Twitter profilih slovenskih parlamentarnih strank v obdobju od 16. 4. 2018 do 3. 6. 2018 
(n=1680) 
Podkategorija Število 
tvitov 
Delež tvitov v 
kategoriji »Drugo« 
Čestitke protikandidatom po razglasitvi neuradnih rezultatov 2 0,1 % 
Izjava kandidatov po razglasitvi neuradnih rezultatov 11 0,7 % 
Zahvala volivcem po razglasitvi neuradnih rezultatov 13 0,8 % 
Medijski intervjuji s kandidati 48 2,9 % 
Obiskovanje krajev po Sloveniji 126 7,5 % 
Promocija stranke in njenih kandidatov 1043 62,1 % 
Soočenja kandidatov 104 6,2 % 
Kritiziranje drugih strank, protikandidatov ter drugih akterjev 321 19,1 % 
Ostalo 12 0,7 % 
SKUPAJ 1680 100 % 
Vir: lasten  
Največji delež, ki je navezoval na cilje volilnih programov, so imeli v stranki SMC, saj je bilo 
takih 42,5 % njihovih tvitov. Sledijo stranke SD s 34,6 %, SDS s 34,5 %, NSi s 33,6 % in stranka 
Levica z 32,2 % objavljenimi tviti. Najmanjši delež tovrstnih tvitov so imele stranke SNS s 
6,5 %, LMŠ z 8 % in SAB z 22,6 %. Enak vrstni red pa ne velja za število osvojenih poslanskih 
mandatov na volitvah leta 2018. Stranka SMC, ki je imela največji delež tvitov, ki so se 
navezovali na cilje volilnega programa stranke, je bila po uspešnosti na državnozborskih 
volitvah uvrščena na četrto mesto z 10 poslanskimi mandati. Stranka SDS, ki je po deležu 
tovrstnih objav bila na tretjem mestu, je na državnozborskih volitvah leta 2018 osvojila 
največ mandatov. Le 8 % tvitov stranke LMŠ se je navezovalo na cilje njihovega volilnega 
programa, vendar so na državnozborskih volitvah osvojili 13 poslanskih mandatov, kar jih 
je po uspešnosti uvrstilo samo za stranko SDS. 
Grafikon 28 prikazuje število tvitov, ki se navezujejo na cilje volilnih programov po strankah 
v obdobju od 16. 4. 2018 do 3. 6. 2018. 
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Grafikon 28: Odstotek tvitov, ki se navezujejo na cilje volilnih programov po strankah v obdobju 
od 16. 4. 2018 do 3. 6. 2018 (n=2554) 
 
Vir: lasten 
Ob primerjavi rezultatov iz Grafikona 28 in rezultatov dobljenih poslanskih mandatov po 
strankah opazimo, da ni povezave med številom tvitom, ki se navezujejo na cilje volilnih 
programov, in številom dobljenih mandatov. Ena izmed možnih razlag je dejstvo, da je 
družbeno omrežje Twitter le eno izmed orodij za komunikacijo med volilno kampanjo. 
Stranke so uporabljale tudi tradicionalne načine komunikacije. Najpogostejši so bili: 
neposredno nagovarjanje volivcev, plakatiranje, objavljanje oglasov v javnih glasilih, 
udeležba volilnih soočenj na televiziji in intervjuji s člani stranke na radiu ali televiziji. 
Vsebina tvitov je bilo torej bolj populistična, kar pomeni, da stranke niso izkoristile možnosti 
za seznanitev volivcev z vsebino svojih programov. 
Ko govorimo o vsebini tvitov, se ob tem pojavi tudi vprašanje, ali s temi tviti naslavljajo le 
svoje podpornike ali skušajo pritegniti nove volivce. Brady, Wills, Jost, Tucker in Bavel 
(2017) ugotavljajo, da se tviti z moralno sporno vsebino pogosto objavljajo v svojih 
političnih sferah in le redko dosežejo drugače misleče posameznike. Prisotnost moralno-
čustvenih izrazov v tvitih tako bistveno prispeva k širitvi vsebine znotraj ideoloških skupin. 
Na podlagi tega sklepamo, da ne glede na to, kako prepričljiva je vsebina tvitov, je velika 
verjetnost, da jih bodo pozitivno sprejeti le tisti, ki že tako ali tako podpirajo politično 
stranko, ki je objavila posamezen tvit. 
Stranke so sicer zastopale različne cilje, vendar je večina ciljev podobnih: izboljšanje razmer 
v zdravstvu, gospodarstvu, ureditev infrastrukture in podobno. Stranke so v ospredje 
postavljale cilje, ki se navezujejo na različna področja. Kot primer izpostavimo nekaj 
primerov strank, ki so nekaterim ciljem namenile občutno več tvitov kot drugim. Stranka  
SDS je objavila 96 tvitov, ki so bili razvrščeni v kategorijo »učinkovito upravljanje z državo«, 
in tako so največ pozornosti namenili ravno temu cilju. Teh 96 tvitov predstavlja 48,5 % 
njihovih tvitov, katerih vsebina se je navezovala na cilje volilnega programa stranke. Stranka 
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SMC je na primer največ pozornosti namenila ciljem »gospodarstvo« in »infrastruktura«. 
Od 330 tvitov, katerih vsebina se je navezovala na cilje volilnega programa, se jih je 26,7 % 
(88) navezovalo na cilj »gospodarstvo« ter 18,5 % (61) na cilj »infrastruktura«. K temu, da 
so največ tvitov namenili cilju »gospodarstvo«, je verjetno pripomoglo dejstvo, da je bil član 
stranke Zdravko Počivalšek takratni minister za gospodarski razvoj in tehnologijo. V stranki 
Levica so na primer namenili 29,3 % tvitov, vezanih na cilje volilnega programa stranke, cilju 
»gospodarstvo po meri človeka« in prav tako 29,3 % teh tvitov namenili cilju »nihče ne sme 
biti izključen«. Stranka SD je vsebino 49 tvitov namenila cilju volilnega programa stranke 
»razvojni preboj za blaginjo vseh«. Gre za cilj, katerega vsebina se navezuje na 
gospodarstvo in trg dela. Tako teh 49 tvitov predstavlja 41,9 % vseh njihovih tvitov, katerih 
vsebina se je nanašala na cilje volilnega programa stranke. Iz navedenih podatkov 
sklepamo, da so slovenske parlamentarne stranke večjo pozornost namenile gospodarstvu.  
Največ ciljev iz svojih volilnih programov so z vsebino v svojih tvitih pokrili v strankah NSi, 
SDS in SD. V svojih tvitih so v celoti zastopali cilje, zapisane v njihovih volilnih programih. 
Najmanj ciljev so z vsebino v svojih tvitih pokrili v stranki SNS, saj so v vsebini svojih tvitov 
zastopali le 2 od 16 ciljev oz. 12,5 % ciljev svojega programa. Stranki SNS sledita stranki LMŠ 
z 38,1 % in SAB z 68,75 % zastopanih ciljev njihovih volilnih programov v vsebini njihovih 
objavljenih tvitov. Stranke, ki so v celoti pokrile vse teme, ki so zastopane v ciljih volilnega 
programa, so volivcem ponudile vpogled v vse tematike, ki jih želijo v prihajajočem 
mandatu zastopati. S tem omogočajo volivcem lažjo odločitev glede izbire politične stranke, 
saj vidijo mnenja in predloge ukrepov na najrazličnejših tematikah in lahko presodijo, ali se 
strinjajo z njimi ali ne. Pri zastopanosti ciljev je bila najmanj uspešna stranka SNS, ki je tudi 
edina, ki ni sprejela posebnega programa za slovenske državnozborske volitve 2018. Pri 
strankah, ki so v svojih tvitih zastopale vse cilje svojih volilnih programov, je treba izpostaviti 
SDS in SD, saj sta imeli manjše število ciljev, kot je povprečje analiziranih volilnih programov 
(13,25), in veliko manj kot stranka NSi, ki je prav tako v svojih tvitih zastopala vse svoje cilje, 
vendar je teh imela 15. SD je v svojem volilnem programu imela štiri cilje, SDS pa pet. Iz teh 
podatkov predpostavljamo, da sta slednji dve stranki lažje dosegli 100-% zastopanost ciljev 
volilnih programov kot ostale, ki so določile večje število tvitov v svojih volilnih programih, 
kot sta stranki SMC in LMŠ, ki sta v svojih volilnih programih določili 21 ciljev. Stranka SMC 
je tako v svojih tvitih zastopala 19 od 21 (90,5 %) svojih ciljev, stranka LMŠ pa le 8 od 21 
(38,1 %) ciljev. Nizek odstotek zastopanih ciljev volilnega programa v tvitih stranke LMŠ je 
lahko povezan tudi z manjšim številom objavljenih tvitov v primerjavi z nekaterimi drugimi 
strankami in s tem nižjo aktivnostjo stranke na družbenem omrežju Twitter. Drugi dejavnik 
je, da so imeli veliko večje število ciljev v svojem volilnem programu v primerjavi s strankami 
SDS in SD. Kot primer uspešnih strank glede na odstotek zastopanih ciljev volilnih 
programov v njihovih tvitih bi lahko izpostavili predvsem stranki NSi in SMC. Obe stranki 
sta, kljub temu da sta imeli nadpovprečno število ciljev volilnih programov, dosegli visok 
odstotek zastopanih ciljev v njihovih tvitih. Grafikon 29 prikazuje odstotek zastopanih ciljev 
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volilnih programov strank v tvitih, objavljenih od 16. 4. 2018 do 3. 6. 2018 na Twitter profilih 
političnih strank. 
Grafikon 29: Odstotek zastopanih ciljev volilnih programov v tvitih po strankah v obdobju od 
16. 4. 2018 do 3. 6. 2018 (n=2554) 
 
Vir: lasten 
Kot omenjeno, je bilo analizirano obdobje razdeljeno v dva dela. Prvi del se je začel z 
dnevom razpisa predčasnih volitev v državni zbor, to je 16. 4. 2018, in je trajal do 2. 5. 2018. 
Drugi del zajema obdobje od 3. 5. 2018, ko se je začela uradna volilna kampanja, do 
3. 6. 2018, ko so potekale volitve v državni zbor. Zanimalo nas je, ali so stranke v času 
uradne kampanje več objavljale na družbenih omrežjih kot prej. Odgovor je pritrdilen, saj 
so vse stranke objavile v povprečju več tvitov na dan v drugem delu analiziranega obdobja. 
V prvem delu obdobja so stranke v povprečju objavile 3,9 tvita na dan, v drugem delu pa 
7,9 tvita na dan. Grafikon 30 prikazuje povprečno število tvitov na dan po strankah v prvem 
in drugem delu analiziranega obdobja. Če primerjamo tri parlamentarne stranke, ki so 
objavile največ tvitov, vidimo, da se je tudi pri njih povprečno število tvitov na dan v drugem 
delu analiziranega obdobja močno povečalo. Stranka SMC je tako v drugem delu 
analiziranega obdobja objavila v povprečju skoraj dvakrat več tvitov na dan. V prvem delu 
so objavili v povprečju 10,53 tvita na dan, v drugem delu pa v povprečju 18,69 tvita na dan. 
Prav tako je stranka SD v drugem delu analiziranega obdobja objavila v povprečju skoraj 
dvakrat več tvitov na dan. Močno je svojo aktivnost na družbenem omrežju Twitter v 
drugem delu analiziranega obdobja okrepila stranka SDS, saj so v povprečju na dan objavili 
skoraj trikrat več tvitov. V prvem delu so v povprečju na dan objavili 5,29 tvita, v drugem 
delu pa 15,13 tvita na dan. Izpostaviti je treba stranko LMŠ, ki je v prvem delu analiziranega 
obdobja v povprečju na dan objavila le 0,53 tvita, v drugem delu pa 3,25 tvita na dan. 
Rezultat pomeni, da so v drugem delu analiziranega obdobja na dan objavili v povprečju 
skoraj šestkrat več tvitov na dan kot v prvem delu. Kljub temu pa je pri stranki LMŠ treba 
omeniti, da so skupno objavili le 113 tvitov, kar jih je uvrstilo na predzadnje mesto po številu 
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vseh objavljenih tvitov v analiziranem obdobju, zato je šestkrat večje število tvitov v drugem 
delu analiziranega obdobja v primerjavi s prvim delom nekoliko neprimerljivo s povečanjem 
povprečnega števila tvitov strank, kot so SMC, SD in SDS, ki so skupno objavile veliko večje 
število tvitov. Aktivnost stranke LMŠ na družbenem omrežju Twitter je kljub omenjenim 
rezultatom v primerjavi s strankami SMC, SD in SDS veliko manjša. 
Predvidevamo, da so stranke z večjim številom tvitov na dan v drugi polovici analiziranega 
obdobja želele pritegniti še neodločene volivce in prepričati volivce, ki so se odločili za 
druge stranke, naj se raje odločijo zanje. Vseh osem strank je tako v drugem delu 
analiziranega obdobja na dan v povprečju objavilo več tvitov kot v prvem delu. 
Grafikon 30: Povprečno število tvitov na dan v prvem in drugem delu analiziranega obdobja od 
16. 4. 2018 do 3. 6. 2018 (n=2554) 
 
Vir: lasten 
Nazadnje lahko primerjamo tudi največje število tvitov v enem dnevu. Največ tvitov v enem 
dnevu je objavila stranka SMC. To se je zgodilo dne 30. 5. 2018, saj so objavili kar 64 tvitov. 
30 % oz. 19 tvitov tega dne je bilo vezanih na cilje, zapisane v programu. Ostali tviti so bili 
namenjeni predvsem promociji stranke, napovedi dogodkov in vabilu k predčasnemu 
glasovanju. Kar 70 % oz. 45 tvitov je predstavljalo retvite članov stranke. K največjemu 
številu objav v enem dnevu je pri stranki SMC torej precej pripomoglo dejstvo, da so delili 
objave članov stranke. Sledita stranki SDS z 49 tviti, prav tako z dne 30. 5. 2018, in SD z 29 
tviti z dne 25. 5. 2018. Stranka SDS je na dan 30. 5. 2018 imela 7 (14 %) tvitov, vezanih na 
cilje. Stranka SD pa na dan, ko so v enem dnevu objavili največ tvitov, ni objavila nobenega 
tvita, katerega vsebina bi se nanašala na vsebino ciljev njihovega volilnega programa. Vsi 
tviti stranke SD, objavljeni na dan 25. 5. 2018, so bili pri analizi razvrščeni v podkategorijo 
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»promocija stranke in njenih kandidatov«. Na drugi strani lestvice parlamentarnih strank 
glede na največje število objavljenih tvitov na dan je stranka SNS s štirimi tviti dne 
16. 4. 2018. Sledita stranki LMŠ z 11 tviti z dne 16. 5. 2018 in SAB s 23 tviti z dne 1. 6. 2018. 
Obstaja nekaj raziskav glede tega, kakšno je optimalno število tvitov na dan. Na začetku so 
raziskovalci trdili, da je optimalno število med dva in pet tviti na dan, saj potem število 
odgovorov, retvitov in všečkov začne upadati (Lee, 2020). Podjetje Fronetics je leta 2019 
na podlagi predhodnih raziskav izvedlo študijo o optimalnem številu za svoje podjetje, kjer 
so odkrili, da je njihovo optimalno število 40 tvitov na dan (Russell, 2019). Hkrati 
ugotavljajo, da je optimalno število na dan unikatno za vsako organizacijo. Bolj kot samo 
število tvitov poudarjajo pet ključnih dejavnikov za uspeh: vključevanje avdio/video vsebin, 
vključevanje drugih uporabnikov, spremljanje odziva, zagotavljanje kakovosti tvitov in 
konsistenca. Tudi za poslanske stranke bi bilo smiselno, da za objavljanje tvitov na 
družbenem omrežju Twitter sprejmejo strategijo, s katero bi dosegli želene cilje. Grafikon 
31 prikazuje največje število tvitov v enem dnevu po strankah v obdobju od 16. 4. 2018 do 
3. 6. 2018. 
Grafikon 31: Največje število tvitov v enem dnevu v obdobju po strankah od 16. 4. 2018 do 
3. 6. 2018 (n=2554) 
 
Vir: lasten 
Stranki SDS in SMC, ki sta objavili največje število tvitov v enem dnevu, sta to storili na dan 
30. 5. 2018. Na omenjeni dan je potekalo soočenje kandidatov na Radio Slovenija, televiziji 
RTS ter na Planet TV. Prav tako je večina parlamentarnih strank na ta dan objavila večje 
število tvitov, kot je njihovo dnevno povprečje. Preostale stranke, ki so ta dan objavile večje 
število tvitov, kot je bilo njihovo dnevno povprečje, so NSi (17 tvitov), Levica (13 tvitov), 
SAB (9 tvitov) in LMŠ (6 tvitov). Le stranki SD (6 tvitov) in SNS (0 tvitov) sta objavili na ta dan 
manjše število tvitov, kot je bilo njuno dnevno povprečje v analiziranem obdobju. Iz teh 
podatkov predpostavljamo, da število tvitov strank preseže njihovo dnevno povprečje 
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objavljenih tvitov na dan, ko so bili kandidati stranke prisotni na katerem od medijev oz. so 
sodelovali na soočenju kandidatov. Na primer, 7. 5. 2018 je potekalo uvodno soočenje 
predsednikov vseh strank na televiziji RTS 1 ob 20.00. Vse stranke, razen LMŠ in SNS, so isti 
dan objavile napoved dogodka. Stranke SD, SAB, SDS in NSi so poleg napovedi omenjenega 
dogodka objavile tudi tvite, ki so se navezovali na izjave iz soočenja. Stranka SD je objavila 
devet takih tvitov, stranka SAB sedem, stranka SDS štiri in NSi en tvit. Na splošno pa je 
stranka SDS največkrat uporabljala tak način komuniciranja na družbenem omrežju Twitter, 
ko so v času posameznega dogodka in po samem dogodku objavljali tvite, vezane na 
dogodek. Tako je na primer pri stranki SDS 11. 5. 2018 potekala volilna konvencija stranke 
v Celju. Od začetka dogodka ob 21. uri do zaključka dogodka so objavili kar 23 tvitov. Večina 
tvitov je ponazarjala izrečene besede skoraj v realnem času. Očitno gre za taktiko, s katero 
so želeli volivcem v realnem času sporočati, kaj se dogaja na dogodku stranke.   
Na koncu lahko primerjamo še število dni brez objav. Največ jih je imela stranka SNS, saj je 
bilo takih kar 33. Sledijo stranka LMŠ z 19 dnevi, stranki NSi in Levica z devetimi dnevi, SAB 
s sedmimi dnevi, SD s štirimi dnevi, SDS s tremi dnevi in SMC z enim dnevom. Vse stranke, 
razen SD, niso nobenega tvita objavile tudi na dan 2. 6. 2018. Predvidevamo, da zaradi 
volilnega molka, ki je veljal ta dan. Stranka SD je na ta dan objavila tvit, ki ga ne moremo 
šteti kot kršenje volilnega molka, saj so samo čestitali slovenskemu slalomistu na divjih 
vodah Petru Kauzerju, ki je na evropskem prvenstvu v Pragi osvojil naslov prvaka. 
Če povzamemo, je večina (osem od devet) izvoljenih poslanskih strank uporabljala 
družbeno omrežje Twitter med volilno kampanjo. V povprečju so v obdobju objavili 6,5 tvita 
na stranko na dan. Na podlagi analize dneva 30. 5. 2018, ko je potekalo večje število 
soočenj, sklepamo, da je bilo objavljeno večje število tvitov, kadar so potekala soočenja 
kandidatov ali kakšen drug dogodek. Število tvitov se razlikuje med strankami, za vse pa je 
značilno, da so objavili več tvitov, namenjenih promociji kot pa seznanitvi z ukrepi in 
predlogi iz volilnega programa. V povprečju so stranke namenile 33,2 % tvitov vsebine, ki 
so se navezovali na cilje v volilnih programih. Rezultati so tudi pokazali, da ni povezave med 
aktivnostjo na družbenem omrežju Twitter in številom pridobljenih poslanskih mest. Kljub 
temu bi politične stranke lahko z bolj premišljenim pristopom dosegle boljše rezultate v 
smislu večjega odziva na tvite, širjenja prepoznavnosti in s tem morda tudi boljšega 
volilnega izida. Rezultati analize uporabe družbenega omrežja Twitter pri slovenskih 
političnih strankah nam tako omogočajo časovni in vsebinski vpogled v objave tvitov v 
predvolilnem času. Ob pregledu rezultatov raziskave lahko trdimo, da je še veliko prostora 
za izboljšave. Politične stranke bi se lahko bolj dosledno držale primerov dobre prakse (npr. 
konsistentnost, kakovost tvitov ipd.) za uporabo družbenega omrežja Twitter in volivcem 
ponudile več tvitov z vsebino njihovih volilnih programov. 
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Drugi vidik raziskave se je osredotočil na prisotnost slovenskih poslancev na družbenem 
omrežju Twitter. Preverjena je bila prisotnost za vseh 90 poslancev. Podatke iz lastne 
raziskave o prisotnosti slovenskih poslancev na družbenem omrežju Twitter lahko 
primerjamo z raziskavo Rauchfleisch in Metag (2015), ki sta analizirala prisotnost švicarskih 
poslancev na družbenem omrežju Twitter8. Medtem ko je v Švici samo 33 % poslancev (81 
od skupno 246) uporabljalo družbeno omrežje Twitter, je bil delež v Sloveniji kar 71 % (65 
od skupno 90).  
Če primerjamo prisotnost politikov po strankah glede na skupno število politikov, ki so 
prisotni na družbenem omrežju Twitter, ugotovimo, da je v Švici na prvem mestu socialno 
demokratske stranka (SP) s 35 % (29) poslancev, v Sloveniji pa stranka SDS, prav tako s 36 % 
(23) poslancev. V Sloveniji je imela stranka SDS tudi najmočnejši položaj v parlamentu, 
medtem ko je v Švici imela najmočnejši položaj v zvezni skupščini Švicarska ljudska stranka 
(Schweizerische Volkspartei [SVP]), vendar je bilo na družbenem omrežju Twitter prisotnih 
samo 8 od 59 članov (14 %). 
Tabela 24 prikazuje delež slovenskih politikov posamezne stranke na družbenem omrežju 
Twitter, delež politične stranke v parlamentu in reprezentativnost stranke9 na družbenem 
omrežju Twitter. Pri tem so bili kot prisotni upoštevani vsi poslanci, ki imajo odprt račun na 
družbenem omrežju Twitter, ne glede na to, ali so ga uporabljali aktivno ali ne. 
Tabela 24: Reprezentativnost slovenskih poslancev na družbenem omrežju Twitter in v 
parlamentu (n=90) 
Politična stranka Delež poslancev na 
družbenem omrežju 
Twitter 
Delež poslancev v 
parlamentu 
Reprezentativnost na 
družbenem omrežju 
Twitter 
SDS 23 (36 %) 26 (29 %) 89 %  
LMŠ 10 (16 %) 13 (14 %) 77 % 
SMC 8 (13 %) 10 (11 %) 80 % 
NSi  7 (11 %) 7 (8 %) 100 % 
SD 5 (8 %) 10 (11 %) 50 % 
Levica 4 (6 %) 9 (10 %) 44 % 
SAB 4 (6 %) 5 (6 %) 80 % 
SNS 2 (3 %) 3 (3 %) 67 % 
DeSUS 1 (2 %) 5 (6 %) 20 % 
Ita/Mad 0 (0 %) 2 (2 %) 0 % 
skupaj 64 (100 %) 90 (100 %)  
                                       
8 Zvezna skupščina (parlament) sestoji iz 200 članov Državnega sveta in 46 članov Sveta kantonov.  
9 Reprezentativnost označuje, koliko poslancev od vseh poslancev posamezne politične stranke je prisotnih 
na družbenem omrežju Twitter. 
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Vir: lasten 
Tabela 25 prikazuje delež švicarskih politikov posamezne stranke na družbenem omrežju 
Twitter, delež politične stranke v zvezni skupščini in reprezentativnost stranke na 
družbenem omrežju Twitter. 
Tabela 25: Reprezentativnost švicarskih poslancev na družbenem omrežju Twitter in v 
parlamentu (n=246) 
Politična stranka Delež poslancev na 
družbenem omrežju 
Twitter 
Delež poslancev v 
zvezni skupščini 
Reprezentativnost na 
družbenem omrežju 
Twitter 
SP 29 (35 %) 57 (23 %) 51 % 
CVP 17 (21 %) 41 (17 %) 41 % 
FDP 13 (16 %) 41 (17 %) 32 % 
SVP 8 (10 %) 59 (24 %) 14 % 
Zelena stranka 6 (7 %) 17 (7 %) 35 % 
GLP 4 (5 %) 14 (5 %) 29 % 
BDP 2 (3 %) 10 (4 %) 20 % 
Lega 2 (3 %) 2 (1 %) 100 % 
Druge stranke 0 5 (2 %) 0 % 
skupaj 81 (100 %) 246 (100 %)  
Vir: Rauchfleisch in Metag (2015, str. 9) 
Primerjava rezultatov raziskav preseneča, saj so zahodnoevropske države po navadi bolje 
izkoriščale potenciale družbenih omrežij. Rezultati lastne raziskave kažejo, da slovenski 
poslanci bolj uporabljajo družbena omrežja za nagovarjanje volivcev kot švicarski. Pri 
primerjavi volilne udeležbe med izbranima državama vidimo, da je bila ta v Sloveniji višja 
kot v Švici. Na volitvah za zvezno skupščino (parlament) v Švici je bila leta 2015 volilna 
udeležba 48,4 %, leta 2019 pa 45,1 % (IFES, 2020). V Sloveniji je bila volilna udeležba leta 
2018 52,6 % (Državna volilna komisija, 2018b). Na podlagi teh rezultatov trdimo, da bi tudi 
švicarski poslanci lahko dodatno izkoriščali tudi druge kanale, kot so družbena omrežja za 
nagovarjanje volivcev, da bi s tem poizkušali pridobiti njihove volilne glasove, s čimer bi 
volivci tudi povečali volilno udeležbo.  
Iz rezultatov lastne raziskave ugotovimo tudi, da ima stranka NSi največji delež slovenskih 
poslancev, ki so prisotni na družbenem omrežju Twitter. Vseh sedem (100 %) poslancev NSi 
je prisotnih na družbenem omrežju Twitter. Glede na delež slovenskih poslancev, ki so 
prisotni na obravnavanem družbenem omrežju, sledijo stranke SDS z 89 % (23 od 26 
poslancev), SMC z 80 % (8 od 10 poslancev) in SAB z 80 % (4 od 5 poslancev) njihovih 
poslancev. Najmanjši delež poslancev, prisotnih na družbenem omrežju Twitter, najdemo 
v strankah DeSUS in Levica. Le en od petih poslancev stranke DeSUS je imel ustvarjen 
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Twitter profil, kar pomeni, da je samo 20 % njihovih poslancev prisotnih na družbenem 
omrežju Twitter. Tako nizek odstotek prisotnosti njihovih poslancev na družbenem omrežju 
Twitter je lahko tudi posledica tega, da so ena od glavnih demografskih skupin njihovih 
potencialnih volivcev upokojenci. Prav tako je stranka DeSUS edina slovenska 
parlamentarna stranka, ki v času parlamentarnih volitev leta 2018 ni imela ustvarjenega 
Twitter profila. To dejstvo je prav tako lahko posledica tega, da se želijo približati predvsem 
upokojencem, ki pa običajno v manjši meri uporabljajo družbena omrežja kot mlajše 
generacije. Štirje od devetih poslancev stranke Levica so bili prisotni na družbenem omrežju 
Twitter, kar predstavlja 44 % njihovih poslancev.  
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5 PREVERITEV HIPOTEZ 
V magistrskem delu sta bili zastavljeni naslednji hipotezi: 
‒ H1: Večina vsebine objav slovenskih političnih strank na družbenem omrežju Twitter 
ni skladnih z njihovimi volilnimi programi.  
‒ H2: Prisotnost slovenskih parlamentarnih politikov na družbenem omrežju Twitter 
je nižja kot v Švici. 
Kot omenjeno, je družbeno omrežje Twitter eno izmed komunikacijskih orodij, s pomočjo 
katerih politične stranke komunicirajo z volivci. Tradicionalna orodja (oglaševanje, televizija 
ipd.) imajo še vedno veliko vlogo, vendar se politične stranke vedno bolj zavedajo 
potenciala uporabe družbenih omrežij. Eden od potencialov bi lahko bil tudi seznanjanje 
volivcev z vsebino volilnih programov. Rezultati raziskave so pokazali, da so vse stranke več 
kot polovico tvitov namenile promoviranju stranke in njenih kandidatov. Največ tvitov, ki 
se navezujejo na cilje v volilnem programu, najdemo v stranki SMC, saj je bilo takih 42,5 % 
izmed vseh. Na drugi strani lestvice imamo stranko SNS, kjer se je le 6,5 % tvitov navezovalo 
na cilje v volilnem programu. Samo 34,2 % tvitov analiziranih parlamentarnih strank se je 
navezovalo na cilje volilnih programov strank. To pomeni, da so se volivci, ki so spremljali 
tvite političnih strank, lahko samo v manjši meri seznanili z vsebino volilnega programa. 
Politične stranke se tako morda premalo zavedajo prednosti uporabe družbenega omrežja 
Twitter v času volilne kampanje. Kljub majhnemu številu tvitov, ki so se navezovali na cilje 
v volilnem programu, pa so stranke v njih pokrile širok spekter tematik. V povprečju so s 
takimi tviti pokrili 56,6 % vseh ciljev volilnih programov strank. Stranke NSi, SDS in SD pa so 
v celoti (100 %) pokrile cilje, ki so jih zapisale v volilnem programu. Prav tako je visok delež 
zastopanih ciljev dosegla stranka SMC (90,5 %). Naštete stranke so torej še najbolj 
izkoristile eno izmed prednosti uporabe družbenega omrežja Twitter, saj so volivcem 
ponudile vpogled v vse tematike, ki jih želijo v prihajajočem mandatu zastopati. Iz raziskave 
torej razberemo, da vsebina večine tvitov ni skladna z njihovimi volilnimi programi. Stranke 
družbeno omrežje Twitter uporabljajo predvsem za promocijo in deljenje informacij o 
aktualnih dogodkih ter aktivnostih, ki potekajo v stranki. Stranke so samo v majhni meri 
uporabljale družbena omrežja za seznanjanje volivcev z vsebino volilnih programov, zato je 
prva hipoteza »Večina vsebine objav slovenskih političnih strank na družbenih omrežjih ni 
skladna z njihovimi volilnimi programi« potrjena.  
Ob pregledu strokovne literature opazimo, da politiki v zahodnoevropskih državah bolje 
izkoriščajo potenciale uporabe družbenih omrežij. Tako na primer raziskava Theiner, 
Schwanholz in Busch (2018) navaja Veliko Britanijo, Francijo in Irsko kot države, ki so 
najuspešnejše v uporabi digitalnih orodij s strani nacionalnih parlamentov. Na drugi strani 
lestvice pa so Hrvaška, Slovenija in Malta. Zaradi tega smo sklepali, da bo prisotnost 
slovenskih poslancev na družbenem omrežju Twitter nižja, kot je v primerjavi z izbrano 
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zahodnoevropsko državo. Za primerjavo prisotnosti slovenskih poslancev na družbenem 
omrežju Twitter je bila izbrana Švica. V ta namen je bila izvedena analiza prisotnosti 
slovenskih poslancev na družbenem omrežju Twitter na dan 16. 11. 2019. Rezultati lastne 
raziskave so pokazali, da je bilo v letu 2019 prisotnih 71 % oz. 64 poslancev. Od teh je 13 
poslancev (13,3 %) imelo samo ustvarjen Twitter profil in ni aktivno uporabljalo družbenega 
omrežja Twitter. Preostalih 26 poslancev (28,8 %) ni bilo prisotnih na družbenem omrežju 
Twitter. Največji delež poslancev, ki so aktivno uporabljali družbeno omrežje Twitter, je v 
stranki NSi (86 %), najmanj pa v stranki DeSUS (20 %). Stranka DeSUS je tudi edina od 
izvoljenih strank, ki ni imela ustanovljenega strankarskega Twitter profila, ampak je imela 
prisotne le posamezne poslance. V Švici je imela socialnodemokratska stranka (SP) največji 
delež poslancev, prisotnih na družbenem omrežju Twitter, saj ga je uporabljalo 35 % (29) 
poslancev. Enak delež poslancev je v Sloveniji imela stranka SDS s 23 (36 %) poslanci. V 
Sloveniji je imela stranka SDS tudi najmočnejši položaj v parlamentu, medtem ko je v Švici 
Švicarska ljudska stranka (Schweizerische Volkspartei [SVP]) imela najmočnejši položaj v 
zvezni skupščini, vendar je bilo na družbenem omrežju Twitter prisotnih samo 8 od 59 
članov (14 %). Skupno je bilo po navedbah Rauchfleisch in Metag (2015) prisotnih 33 % oz. 
81 švicarskih poslancev. To pomeni, da je ta odstotek bil v Sloveniji veliko višji, saj je bil 
delež v Sloveniji 71 % slovenskih poslancev. Na podlagi rezultatov raziskave drugo hipotezo 
»Prisotnost slovenskih parlamentarnih politikov na družbenem omrežju Twitter je nižja kot 
v Švici« ovržemo.  
Tabela 26 prikazuje ključne ugotovitve za dani hipotezi. 
Tabela 26: Povzetek preverjenih hipotez 
Hipoteza Ugotovitev 
H1: Večina vsebine objav slovenskih političnih strank na družbenih omrežjih ni 
skladnih z njihovimi volilnimi programi. 
Potrjena 
H2: Prisotnost slovenskih parlamentarnih politikov na družbenem omrežju 
Twitter je nižja kot v Švici. 
Zavrnjena 
Vir: lasten 
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6 ZAKLJUČEK 
S pojavom interneta so se odprle nove priložnosti za dostop do volivcev. Še posebej 
družbena omrežja ponujajo priložnost za večjo interakcijo med volivci in politiki. Družbeno 
omrežje Twitter omogoča takojšen in širok domet deljenih informacij. Mikrobloganje na 
družbenem omrežju Twitter je postalo tudi eno najpomembnejših orodij za komuniciranje 
politikov med predvolilno kampanjo. Eden izmed potencialov, ki jih ponuja družbeno 
omrežje Twitter, je tudi seznanitev volivcev z vsebino volilnih programov.  
V magistrskem delu so predstavljeni koncept in nastanek družbenih omrežij, uporaba 
družbenih omrežij po tipih uporabnikov in podrobnejši opis družbenega omrežja Twitter. 
Obstaja kar nekaj tujih strokovnih in znanstvenih člankov na področju uporabe družbenih 
omrežij v politiki. Magistrsko delo ponuja vpogled v izbrane novejše članke, ki se 
osredotočajo na uporabo družbenega omrežja Twitter pri politikih in političnih strankah. 
Gre za temo, ki je v Sloveniji slabše raziskana, pri tem pa ne obstaja nobena raziskava, ki bi 
analizirala tvite slovenskih političnih strank v predvolilnem obdobju. 
Za odgovor na zastavljeni hipotezi je bila izvedena analiza na družbenem omrežju Twitter. 
En vidik je zajemal analizo skladnosti objav na družbenem omrežju Twitter z volilnimi 
programi parlamentarnih strank, drugi vidik pa se je osredotočal na prisotnost slovenskih 
politikov na družbenem omrežju Twitter.  
Sprva je bila preverjena prisotnost slovenskih politikov na družbenem omrežju Twitter. 
Rezultati so pokazali, da je bilo 71 % oz. 64 poslancev prisotnih na družbenem omrežju 
Twitter. V primerjavi s Švico, ki je bila izbrana država za primerjavo, to pomeni kar 39 % 
razlike, saj je bil delež v Švici 33 % (81 poslancev). S tem smo ovrgli hipotezo 2. 
Kasneje je bila izvedena analiza tvitov političnih strank, ki so presegle parlamentarni prag 
na državnozborskih volitvah 2018 v obdobju od 16. 4. 2018 do 3. 6. 2018. Raziskava je bila 
izvedena, da bi ugotovili, ali so volilni programi parlamentarnih političnih strank skladni z 
objavami na družbenem omrežju Twitter. V ta namen je bila najprej izdelana metodologija, 
nato pa izvedena analiza. V raziskavo je bilo zajetih osem od devetih poslanskih strank, ki 
so imele ustvarjen Twitter profil. Samo stranka DeSUS ni imela ustanovljenega profila na 
družbenem omrežju Twitter. 
Rezultati raziskave so pokazali, da so bile stranke v analiziranem obdobju precej aktivne na 
družbenem omrežju Twitter. Skupaj so objavili 2554 tvitov, kar v povprečju na stranko 
znaša 319,3 tvita. Največ tvitov je objavila stranka SMC, ki je objavila kar 777 tvitov. 
Najmanj tvitov je objavila stranka SNS, in sicer 31. Pri stranki SNS gre v resnici za profil 
predsednika stranke, zato je razumljivo, da je število nižje kot pri drugih. Če izvzamemo 
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stranko SNS, je najmanj objavljala stranka LMŠ, ki je objavila 113 tvitov. Predvidevamo, da 
imajo nekatere stranke več ljudi zadolženih za objavljanje tvitov, pripravo vsebine in morda 
tudi bolj sistematičen pristop. Tako se je na primer stranka SD v okviru volilne kampanje 
odločila tudi za obiskovanje krajev po Sloveniji s kolesom. Zapisi na družbenem omrežju 
Twitter, ki so se začeli z »[SD Kolesari]« so se navezovali na to tematiko. Družbeno omrežje 
Twitter je v tem primeru služilo kot dodatno orodje za promocijo stranke.   
V raziskavi je bilo preverjeno tudi, ali obstaja povezava med aktivnostmi na družbenem 
omrežju Twitter in dobljenimi poslanskimi mandati. Za število tvitov, povprečno število 
tvitov in število tvitov, ki se vežejo na cilje volilnega programa, je bilo ugotovljeno, da ne 
obstaja povezava. Tako je na primer stranka SMC objavila največ tvitov, tudi takih, ki se 
vežejo na cilje v volilnem programu, vendar so bili četrti po številu izvoljenih poslanskih 
mandatov. K temu verjetno prispeva dejstvo, da je družbeno omrežje Twitter le eno izmed 
komunikacijskih orodij med volilno kampanjo. Politične stranke uporabljajo bolj 
tradicionalne pristope, kot so neposredno nagovarjanje volivcev, plakatiranje, objavljanje 
oglasov v javnih glasilih, udeležba volilnih soočenj na televiziji in intervjuji s člani stranke na 
radiu ali televiziji.  
Kot omenjeno, je ena izmed prednosti uporabe družbenega omrežja Twitter tudi 
seznanjanje volivcev z vsebino volilnih programov strank. Rezultati raziskave kažejo, da so 
slovenske politične stranke to izkoristile v manjši meri. Večina objav strank sicer ni vezana 
na vsebino volilnih programov, vendar so namenjene predvsem promoviranju stranke in 
njenih kandidatov. Stranke so skupaj objavile 847 tvitov, katerih vsebina se je nanašala na 
cilje njihovih volilnih programov, kar predstavlja 33,2 % vseh analiziranih tvitov. Ponovno 
je največ objav, ki se vežejo na cilje iz programov, imela stranka SMC, in sicer 42,5 % izmed 
vseh. Tviti, vezani na cilje, so bili razvrščeni tudi glede na cilje. Stranke so sicer zastopale 
različne cilje, vendar je večina ciljev podobnih: izboljšanje razmer v zdravstvu, ukrepi za 
izboljšanje gospodarstva, ureditev infrastrukture in podobno. Razlike se kažejo predvsem v 
mnenju o posameznih tematikah. V raziskavi je bilo preverjeno tudi, koliko ciljev volilnih 
programov je bilo zastopanih. Največji delež zastopanosti ciljev volilnih programov so 
dosegli v strankah NSi, SDS in SD. Vse tri stranke so se dotaknile vseh ciljev iz svojih volilnih 
programov in s tem volivcem ponudile vpogled v vse tematike, ki jih želijo zastopati v 
prihajajočem mandatu. Na splošno pa lahko trdimo, da so stranke uporabljale družbeno 
omrežje Twitter predvsem za neposredno promoviranje aktivnosti stranke v času 
kampanje, promoviranje kandidatov, kritiziranje protikandidatov in manj za dejanske 
problematike, ki so jih v obliki ciljev navedle v svojih volilnih programih. 
Kronološka analiza je zajemala tudi vpogled v število objavljenih tvitov. Največ tvitov v 
enem dnevu je objavila stranka SMC na dan 30. 5. 2018, ko so objavili kar 64 tvitov. Stranka 
SNS je tu dosegla najnižji rezultat, saj so na dan 16. 4. 2018, ko so objavili največ tvitov v 
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enem dnevu, objavili le štiri tvite. Številu tvitov na dan je pomembno z vidika doseganja 
želenih ciljev (število všečkov, retvitov, ogledov ipd.), saj so nekatere raziskave potrdile, da 
število tvitov vpliva na sledilce. Raziskava podjetja Fronetics je kot enega izmed dejavnikov 
za uspeh navedla konsistentnost (Russell, 2019). Najbolj konsistentno je objavljala stranka 
SMC, ki samo na dan volilnega molka ni imela nobene objave. Dne 2. 6. 2018, ko je potekal 
volilni molk, je tvit objavila samo stranka SD. Na podlagi analiziranih tvitov na dan 30. 5. 
2018, ko je potekalo več pomembnejših dogodkov in aktivnosti, so skoraj vse stranke 
objavile več tvitov, kot je bilo njihovo dnevno povprečje, kar nakazuje, da stranke objavljajo 
več tvitov na dneve, ko se dogajajo pomembni dogodki za volilno kampanjo. Število tvitov 
je sicer poskočilo ob soočenju kandidatov ali ko je potekal kakšen dogodek v stranki. Sicer 
pa je raziskava potrdila, da se je frekvenca tvitov povečala v drugi polovici analiziranega 
obdobja, in sicer od 3. 5. 2018, ko se je začela uradna volilna kampanja, do dneva volitev. 
Najverjetneje so stranke še zadnji trenutek želele pritegniti neodločene volivce in prepričati 
volivce, ki so se odločili za druge stranke, naj se raje odločijo zanje. 
Magistrsko delo ponuja strukturirano predstavitev družbenih omrežij in na enem mestu 
prikazuje najnovejše članke s področja uporabe družbenega omrežja Twitter pri politikih. 
Prikazane so raziskave, ki se osredotočajo na različne vidike uporabe – od obsega uporabe 
do analize vsebine objav. Osrednji prispevek predstavlja ozaveščanje širše javnosti in 
političnih strank o uporabi družbenega omrežja Twitter v času predvolilne kampanje. 
Rezultati raziskave so koristni tako z akademskega kot s strokovnega in praktičnega vidika, 
saj omogočajo vpogled v komunikacijo političnih strank na družbenem omrežju Twitter ter 
analizo skladnosti tvitov z njihovimi volilnimi programi. Rezultati raziskave omogočajo 
primerjavo med političnimi strankami. S tem dobimo vpogled v način komunikacije (npr. ali 
so objave bolj populistično ali bolj vsebinsko naravnane) posamezne stranke in kje je še 
prostor za izboljšave (npr. predstavljanje vsebine volilnih programov volivcem). Rezultati 
raziskave so uporabni tudi za upravljalce Twitter profilov političnih strank. Na podlagi 
rezultatov ne moremo trditi, ali uporaba družbenega omrežja Twitter predstavlja le 
dodatno delo za upravljalce Twitter profilov političnih strank ali je le-ta ključna komponenta 
v sodobnem političnem času. Ciljna populacija na Twitter profilih slovenskih političnih 
strank je deloma majhna in predvidevamo, da je večina njihovih sledilcev že privržencev 
stranke. V preteklih raziskavah so ugotovili, da se tviti z moralno-čustveno vsebino 
najpogosteje širijo znotraj ideoloških skupin in da le redko dosežejo druge volivce. 
Družbena omrežja, in s tem tudi Twitter, predstavljajo pomembno orodje tudi za ohranjanje 
trenutnih podpornikov stranke. V raziskavo so zajete vse politične stranke, ki so presegle 
parlamentarni prag na državnozborskih volitvah leta 2018, zato ponuja bolj zanesljive 
rezultate, kot če bi se omejili le na posamezne študije primera. Gre za prvo tovrstno 
raziskavo v Sloveniji, na enak način pa bi se dalo izvesti analizo tvitov političnih strank v 
času predvolilne kampanje ob naslednjih državnozborskih volitvah.  
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Opravljena raziskava ima tudi omejitve, ki hkrati predstavljajo priložnosti za nadaljnje 
raziskave na tem področju. V nadaljnjih raziskavah bi se lahko preverilo, katere vrste tvitov 
dobijo največji odziv sledilcev v smislu števila všečkov, retvitov in podobno. Preverili bi 
lahko tudi sentimentalnost vsebine tvitov po posameznih kategorijah in podkategorijah. 
Za učinkovitejšo uporabo družbenega omrežja Twitter bi lahko politične stranke sprejele 
formalen okvir oz. strategijo za uporabo. Za to so potrebni kvalificirani člani stranke ali 
zunanji izvajalci, ki so usposobljeni za učinkovito in uspešno uporabo družbenega omrežja 
Twitter. S tem bi lahko politične stranke bolje izkoriščale možnosti, ki jih ponuja družbeno 
omrežje Twitter. Volivci bi tako dobili možnost za boljšo seznanitev z volilnimi programi 
strank in bi se lažje odločili, katero politično stranko bodo volili.  
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PRILOGE 
PRILOGA 1: VOLILNI PROGRAM STRANKE SDS 
Cilj: DRUŽBA BLAGINJE 
Tematike, zastopane v cilju POMEN/primeri ukrepov 
Socialne pravice odprava socialnih razlik, varovanje ogroženih 
posameznikov 
Zaposlovanje spodbujanje aktivnega iskanja zaposlitve, spodbujanje 
zaposlovanja na strani delodajalca 
Plačna politika pregleden in stimulativen sistem plač v JS, spodbujanje 
socialnega dialoga 
Pokojninska politika obvezno in dodatno pokojninsko zavarovanje, ki ga 
omogočajo naložbeni skladi za dodatno varnost 
Socialno varstvo podeljevanje koncesij zasebnikom, invalidskim in 
dobrodelnim organizacijam, decentralizacija dejavnosti,  
vključevanje nevladnih organizacij 
Zdravstveni sistem enake možnosti za državljane, odgovornost nosilcev 
zdravstvene dejavnosti, večja regulacija zasebnih 
izvajalcev 
Družinska in starševska politika dolgoročno spodbujanje večje rodnosti, ustvarjanje 
okolja za stimulacijo družin 
Stanovanjska politika solidarnostna pomoč za mlade družine, številčne 
družine, invalidi, upokojenci in ljudje z nizkimi dohodki 
Mladi spodbujanje zaposlovanja po izobraževanju, kakovosten 
izobraževalni sistem 
Šport spodbujanje športne vzgoje v šolah, večja socialna 
varnost vrhunskim in profesionalnim športnikom 
Enakost spolov  spodbujanje v političnem in družbenem delovanju 
Prostovoljstvo spodbujanje prostovoljstva 
Varnost varovanje pred vsemi zunanjimi in notranjimi vojaškimi 
in nevojaškimi grožnjami, primerna socialna varnost, 
gospodarska uspešnost in finančne stabilnosti države 
Mediji svoboda tiska, finančna neodvisnost javnih občil 
Cilj: NA ZNANJU TEMELJEČA DRUŽBA 
Tematike, zastopane v cilju POMEN/primeri ukrepov 
Kakovost izobraževanja prenova učnih načrtov, spodbujanje zasebnega 
izobraževanja, odprava razlik med regijami 
Povezljivost institucij znanja sooblikovanje znanstveno-raziskovalnega prostora EU, 
spodbujanje  sodelovanja med izobraževalnimi 
ustanovami, javnimi zavodi in gospodarstvom 
108 
Gospodarski razvoj spodbujanje podjetništva, odprava administrativnih ovir 
in regulacije 
Informacijska družba zmogljiva širokopasovna infrastruktura, intenzivna 
uporaba IKT v javni upravi in gospodarstvu 
Izraba znanja za inovacije spodbujanje slovenskih proizvajalcev, spodbujanje 
uporabe energetsko varčnih tehnologij 
Kultura spodbujanje kulture, krepitev evropske kulture, razmah 
javnega sektorja na področju kulture 
Cilj: UČINKOVITO UPRAVLJANJE Z DRŽAVO 
Tematike, zastopane v cilju POMEN/primeri ukrepov 
Pravna država spodbujanje avtonomnosti, učinkovitosti in pravičnosti 
Državna uprava povečanje učinkovitosti, varčnosti in kakovosti za 
državljane in podjetja 
Davčni sistem enostaven, ugodnejše davčne stopnje, spodbujanje 
zavesti plačevanja davkov 
Javne finance odprava zadolževanja za tekoče obveznosti, razvojno 
naravnan proračun, smotrna poraba sredstev, 
zmanjšanje števila skladov in agencij, večja odgovornost 
javnih uslužbencev 
Decentralizacija spodbujanje decentralizacije in dekoncentracije 
upravnih nalog, ustanovitev pokrajin, spodbujanje občin 
Notranja varnost ustvarjanje pogojev za uspešno preprečevanje in 
učinkovito preganjanje kriminalnih dejanj, zagotavljanje 
splošne varnosti ljudi in premoženja, zagotavljanje višje 
prometne varnosti in preprečevanje nedovoljenih 
migracij 
Volilni sistem izboljšanje enakomerne zastopanosti in neposredne 
večinske izbire volivcev 
Cilj: UPRAVLJANJE S PROSTOROM IN SKRB ZA OKOLJE 
Tematike, zastopane v cilju POMEN/primeri ukrepov 
Prostor ustrezna prostorska politika, trajnosti razvoj, zaščita 
obmejnih in demografsko ogroženih območjih 
Varstvo okolja preprečevanje škodljivih posledic, biotska raznolikost, 
prizadevanje za rabo obnovljivih virov energije 
Prometna politika povečanje dostopa, okolju prijazen javni promet, 
kakovostna naravnanost 
Kmetijstvo povečanje konkurenčnosti kmetijstva, spodbujanje 
slovenske samooskrbe 
Cilj: MEDNARODNA IN EVROPSKA POLITIKA 
Tematike, zastopane v cilju POMEN/primeri ukrepov 
Sodelovanje z EU in 
severnoatlantsko zavezništvo 
spodbujanje globalne vloge EU, širjenje demokracije kot 
članica Evropske ljudske stranke 
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Sodelovanje z ZDA in obrambno- 
vojaškimi zavezništvi 
spodbujanje ZDA pri širitvi prostora miru in 
demokratičnih vrednot v svetu, sodelovanje z OZN, 
Natom, EU in Organizacijo za varnost 
Vir: lasten prikaz, SDS (2019) 
PRILOGA 2: VOLILNI PROGRAM STRANKE LMŠ 
CILJ/kategorija POMEN/primeri ukrepov 
Politični sistem sprememba volilnega sistema z uvedbo preferenčnega glasu, 
ukinitev državnega sveta, sprememba pristojnosti 
predsednika 
Stabilne javne finance ustanovitev finančne policije, povečanje transparentnosti 
javnega naročanja, davčna razbremenitev 13. in 14. plače 
Učinkovita in strokovna javna 
uprava 
zagotovitev javne uprave, ki služi potrebam ljudi, 
nadaljevanje projekta e-uprava, zagotovitev odprtega in 
transparentnega delovanja 
Sodstvo omejitev sodniškega mandata na 12 let in možnost ponovne 
izvolitve, odpravljanje sodnih zaostankov, povečanje 
odgovornosti sodnikov in tožilcev 
Ohranitev javnega zdravstva prenova javnega zdravstvenega sistema, ločitev med javnim 
in zasebnim, skrajševanje čakalnih vrst 
Močno, odprto in inovativno 
gospodarstvo 
usmeritev v trajnostni razvoj, podpora podjetjem z visoko 
dodano vrednostjo, podpora izvoznikom 
Zelena destinacija večja vloga turizma v gospodarski politiki države, graditev 
prepoznavnosti Slovenije kot zelene, butične destinacije, 
spodbujanje trajnostnega turizma 
Industrijska revolucija 4.0. financiranje raziskav na področju digitalizacije, robotizacije in 
umetne inteligence, izgradnja nacionalnega 5G omrežja, 
vključevanje Slovenije v globalne projekte 
Znanju in razvoju prijazna 
država 
vzpostavitev stimulativnega okolja, vzpostavitev sodobne 
raziskovalne infrastrukture, zagotovitev neodvisnega 
financiranja znanosti 
Kakovostno in pravično javno 
šolstvo 
posodobitev dela v vzgojno-izobraževalnih zavodih, vzgoja 
mladih za odgovorno državljanstvo, povezovanje 
izobraževanja s potrebami gospodarstva  
Šport podpora projektom zdravega načina življenja, povečanja 
sredstev za vrhunski šport, prenova športne infrastrukture 
Mlade je potrebno vključiti v 
soodločanje 
ukrepi za osamosvojitev mladih (izobraževanje, redne oblike 
dela, stanovanja, politična participacija) 
Sociala uvedba univerzalnega temeljnega dohodka, dvig najnižjih 
plač in pokojnin, prenova sistema skrbništva 
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Starajoča se družba sprejem zakona o dolgotrajni oskrbi, izgradnja domov za 
starejše in dnevnih centrov za osebe z demenco, dvig 
pokojnine  
Kultura zagotavljanje medijske svobode, okrepitev pomena kulture, 
dokumentiranje novejše zgodovine s sodobnimi mediji 
Nacionalna varnost ukrepi notranjega (ureditev statusa in opreme policistov), 
obrambnega (ureditev statusa in opreme vojakov) ter 
podsistema varstva pred naravnimi in drugimi nesrečami 
(ureditev statusa in opreme gasilcev, reševalcev …) 
Zunanja politika dosledno izvajanje usklajene zunanje politike, ohranitev 
čezatlantskega partnerstva, krepitev diplomatsko-
konzularne mreže 
Enotna prometna politika modernizacija železniške infrastrukture, začetek del na tretji 
razvojni osi, izgradnja drugega tira 
Energetika zagotovitev trajnostnih in sodobnih virov energije, 
nadaljevanje gradnje hidroelektrarn na Savi, energetska 
prenova javnih zgradb 
Okolje in prostor ničelna toleranca do okolijskih onesnaževalcev, nadaljevanje 
projektov protipoplavne zaščite, enostavnejše umeščanje 
objektov v prostor 
Kmetijstvo, prehrana in gozdovi sofinanciranje zaščitnih sredstev v kmetijstvu za primer 
naravnih nesreč, pogostejša uporaba lesa v javnih zgradbah, 
pomoč države pri prodoru kmetijskih izdelkov na tuje trge 
Vir: lasten prikaz, LMŠ (2018) 
PRILOGA 3: VOLILNI PROGRAM STRANKE SD 
Cilj: VISOKA KAKOVOST ŽIVLJENJA ZA VSE 
Tematike, zastopane v cilju POMEN/primeri ukrepov 
Družba znanja izboljšanje izobraževalnega sistema, uvajanje sodobnih 
pristopov učenja, povezovanje s potrebami gospodarstva 
Razvoj znanj in sposobnosti  ureditev zakonodaje in financiranja visokega šolstva, boj 
proti fiktivnim vpisom, spodbujanje prožnejših oblik 
študija 
Dostopna in kakovostna 
zdravstvena oskrba 
več in učinkovitejša poraba sredstev za zdravstvo, prenova 
zdravstvenega sistema, dvig kakovosti (npr. akreditacije) 
Zmanjšanje revščine in socialne 
izključenosti 
znižanje splošne stopnje revščine, aktivacija dolgotrajnih 
prejemnikov denarne pomoči, učinkovit servis socialnih 
storitev 
Dostopna stanovanja za vse 
generacije 
povečanje sklada najemnih stanovanj, večja dostopnost in 
varnost v najemnih razmerjih 
Kakovost življenja v dolgoživi 
družbi 
zagotavljanje dostojne starosti, dolgoročna vzdržnost 
pokojninskega zavarovanja 
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Podpora in pomoč družinam  izboljšanje položaja družin, boljša zaščita otrok, uvedba 
plačanega skrbstvenega dopusta za skrb za onemoglega 
starša 
Družba po meri invalidov razvoj storitev socialnega vključevanja, implementacija 
Zakona o osebni asistenci, več možnosti za zaposlovanje 
invalidov 
Možnosti za šport in rekreacijo uveljavitev novega Zakona o športu, ukrepi za 
preprečevanje zlorab v športu, davčna razbremenitev 
sponzorstva 
Nov kulturni zagon izboljšanje pogojev za kulturo, utrditev javne rabe 
slovenskega jezika, posodobitev javnega 
kulturnega modela 
Več demokracije spodbujanje aktivnega državljanstva, razvoj nevladnih 
organizacij in prostovoljstva, enake možnosti žensk in 
moških 
Cilj: RAZVOJNI PREBOJ ZA BLAGINJO VSEH 
Tematike, zastopane v cilju POMEN/primeri ukrepov 
Pameten gospodarski razvoj povečanje produktivnosti z novim znanjem, pospešena 
digitalizacija, spodbujanje raziskav in črpanja sredstev EU, 
krepitev izvozne dejavnosti 
Pravičnejši davki, močnejši srednji 
razred 
sprememba dohodninske lestvice, evropsko primerljiva 
struktura davkov, reforma obdavčitve nepremičnin 
Vključujoč trg dela ukrepi za povečanje zaposlenosti, ukrepi za dostojno delo, 
socialno partnerstvo  
Raziskave in razvoj inovacije za višjo dodano vrednost, ukrepi za boljše 
raziskovalno okolje, krepitev človeškega potenciala 
Ekonomska demokracija razvoj delavskega delničarstva, razvoj zadružništva in 
socialnega podjetništva 
Trajnostna turistična destinacija ukrepi za večjo prepoznavnost Slovenije, ukrepi za večjo 
privlačnost dela v turizmu, sprememba investicij v turizmu 
Promet in logistika kot priložnost ukrepi za večjo varnost in modernizacijo prometa, 
spodbujanje logističnih povezav in centrov, spodbujanje 
ekoloških vozil 
Odpornost bančnega sistema na 
krizne šoke 
boljši pogoji za trajnostni investicijski cikel, odprava napak 
bančne sanacije 
Zavarovanje za učinkovito 
upravljanje s tveganji 
spodbujanje zavarovanja za podnebne spremembe in 
naravne nesreče, spodbujanje zavarovanj za demografske 
spremembe (npr. dodatno pokojninsko zavarovanje) 
Cilj: TRAJNOSTNO UPRAVLJANJE Z NARAVNIMI VIRI 
Tematike, zastopane v cilju POMEN/primeri ukrepov 
Zdravo okolje za visoko kakovost 
bivanja 
trajnostna zaščita in raba vode, učinkovito ravnanje z 
naravnimi viri, boljša organizacija 
okoljske politike, ukrepi za zaščito živali 
112 
Kakovostna hrana in trajnostno 
kmetijstvo 
ukrepi za izboljšanje varnosti in kakovosti hrane, dvig 
dodane vrednosti kmetijskim proizvodom, varovanje 
gozdov in oživljanje lesarstva 
Smotrno upravljanje prostora ukrepi za izboljšanje upravljanja s prostorom, trajnostni 
prostorski razvoj, vzpostavitev javne službe za urejanje 
prostora, 
Nizkoogljična energetika in 
zanesljiva oskrba z energijo 
spodbujanje uporabe ustreznih nizkoogljičnih virov 
energije 
Cilj: VARNA, UGLEDNA IN SPOSOBNA DRŽAVA 
Tematike, zastopane v cilju POMEN/primeri ukrepov 
Uporabniku prijazne javne storitve uporabniku prijazne javne storitve, pregledni in jasni 
predpisi, odprava administrativnih ovir 
Boljše strateško vodenje države uvedba programskega proračuna, razvoj znanj in 
kompetenc pri javnih uslužbencih, sodelovanje s sindikati 
javnih uslužbencev 
Urbani, lokalni in regionalni razvoj uveljavljanje koncepta pametnih mest, iskanje novih oblik 
urbanih storitev, ustanovitev regij 
Krepitev pravne države in 
zaupanja v pravosodni sistem 
učinkovito in pravično delovanje pravosodnega sistema, 
zmanjševanja števila nerešenih pravosodnih zadev, 
krepitev vsebinsko argumentiranega delovanja pravosodja 
Red, varnost in boj proti kriminalu učinkovit odziv na nove oblike kriminala (npr. kibernetska 
forenzika), boljši vpogled v stanje kriminalitete, ničelna 
toleranca do korupcije 
Aktivna in napredna zunanja 
politika 
priprave na predsedovanje Svetu EU v letu 2021, 
podpiranje mirnega razreševanja globalnih izzivov, 
sodelovanje pri skupnem upravljanju z migracijami 
Varnost razvoj skupne evropske varnostne politike, dejavna vloga 
Slovenije v Zvezi NATO, modernizacija vojske 
Slovenci v sosednjih državah in po 
svetu ter manjšinske skupnosti v 
Sloveniji 
ukrepi za izboljšanja položaja Slovencev v sosednjih 
državah in po svetu, ukrepi za izboljšanja položaja etničnih 
skupin 
Vir: lasten prikaz, SD (2019) 
PRILOGA 4: VOLILNI PROGRAM STRANKE SMC 
CILJ/kategorija POMEN/primeri ukrepov 
Energetika energetska sanacija javnih stavb, spodbude za obnovljive 
vire, razvoj omrežja elektro polnilnic, izgradnja pametnih 
omrežij 
Evropska unija podpora približevanju držav nekdanje SFRJ in Albanije k 
EU, pobuda za oblikovanje skupne azilne in varnostne 
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politike na ravni EU, ustanovitev vladne službe za 
koordinacijo evropskih zadev svetu EU 
Gospodarstvo ohranjanje strateške infrastrukture v državni lasti in 
premišljena privatizacija, krepitev spodbud za domače in 
tuje vlagatelje, spodbude za uspešna »start-up« podjetja 
Informacijska družba podelitev digitalnega državljanstva ob rojstvu, dostop do 
interneta za vse skozi univerzalno storitev, regulacija 
področja »blockchain« tehnologije 
Infrastruktura obnova državnega cestnega omrežja, izgradnja 725 km 
medkrajevnih kolesarskih poti, gradnja II. tira Koper – 
Divača  
Izobraževanje razmejitev med javnim in zasebnim izvajanjem, prenova 
osnovnošolskega in srednješolskega učnega načrta, 
debirokratizacija dela učiteljev izobraževanja 
Javna uprava poenostavitve in digitalizacija procesov, prilagoditev 
sistem plač v javnem sektorju za bolj pravično 
nagrajevanje, vzpostavitev centralne kadrovske evidence 
Javne finance manjši obseg davčnega administriranja v korist 
zavezancev, znižanje progresije na dohodninski lestvici za 
višje neto plače, uvedba sodobnega davka na 
nepremičnine 
Kmetijstvo, gozdarstvo in 
prehrana 
dvig spodbude za mlade prevzemnike kmetij, večje 
spodbude za gradnjo rastlinjakov in namakalnih sistemov, 
uvedba kolektivnih oblik zavarovanj  
Kultura zviševanje sredstev za programe in infrastrukturo v kulturi, 
prenova medijske zakonodaje, zagotovitev večje 
digitalizacije slovenskega jezika 
Lokalna samouprava spodbude za večje sodelovanje občin, okrepitev moč 
regionalnih razvojnih agencij kot centralne podporne 
točke za učinkovito črpanje sredstev EU, spodbujanje 
participacije občanov pri oblikovanju proračuna 
Okolje in prostor izvajanje protipoplavnih ukrepov, povečanje števila 
inšpektorjev, ukrepi za sanacijo degradiranih območij (npr. 
Celjska kotlina) 
Politični sistem uvedba ne izvoljivosti za pravnomočno obsojene nosilce 
javnih funkcij, izguba pravice do javnih sredstev za 
politične stranke ob hujših prekrških, uvedba preferenčnih 
glasov 
Pravosodje in pravna država reorganizacija mreže sodišč in državnih tožilstev, 
prilagoditev predpisov o pravdnem postopku za hitrejše 
reševanje gospodarskih sporov, priprava mladoletniškega 
kazenskega zakonika 
114 
Socialna politika in pokojninski 
sistem 
ustanovitev demografskega sklada, ukrepi za daljšo 
delovno aktivnost, usmeritev stanovanjskih skladov v 
ugoden najem/gradnjo za mlade, mlade družine in starejše 
Šport in aktivno življenje večja vlaganja v sodobno športno infrastrukturo, uvedba 
vsaj 45 minut gibanja na dan osnovnih in srednjih šolah, 
spodbude za večja vlaganja v šport s strani podjetij 
Trg dela učinkovitejše preprečevanje in kaznovanje zlorab 
delovnopravne zakonodaje, ustanovitev zadruge za 
prekarne delavce, poenostavitev birokratskih postopkov 
za kadre iz tujine  
Varnost ukrepi za izboljšanje kadrovskih razmer v vojski in policiji, 
vzpostavitev celovitega sistema za zagotavljanje 
informacijske varnosti, iskanje rešitve za učinkovito 
globalno upravljanje migracijskih tokov 
Visoko šolstvo in znanost večja povezljivost z gospodarstvom, spodbuda najboljšim 
študentom s kadrovskimi štipendijami iz gospodarstva, 
odprt dostop do raziskovalnih rezultatov 
Zdravstvo razširjena raven osnovnega zdravstva, vzpostavitev 
novega socialnega zavarovanja za dolgotrajno oskrbo, 
ukinitev prostovoljnega dopolnilnega zdravstvenega 
zavarovanja 
Zunanja politika in Slovenci po 
svetu 
uporaba sredstev za uveljavitev arbitražne odločbe s strani 
Hrvaške, krepitev dobrih odnosov z jedrnimi evropskimi 
državami, proaktivno delovanje v ZN in EU na področjih 
človekovih pravic, trajnostnega razvoja ter varnosti 
Vir: lasten prikaz, SMC (2019) 
PRILOGA 5: VOLILNI PROGRAM STRANKE LEVICA 
Cilj: GOSPODARSTVO PO MERI ČLOVEKA 
Tematike, zastopane v cilju POMEN/primeri ukrepov 
Slovenija ne sme pristati na 
periferno vlogo v Evropi 
financiranje RRD, ustavitev privatizacije, okrepitev 
domačega povpraševanja 
Okrepimo ekonomsko 
demokracijo 
povečanje vlogo delavcev pri upravljanju podjetij, 
ustanovitev predstavnikov zaposlenih in državljanov v 
nadzorni svet organov za upravljanje državnega 
premoženja, preprečevanje korupcije v bančništvu 
Borimo se za dostojno delo dvig minimalne plače, odprava prekarnosti, dvig pravic za 
študentsko delo, varstvo sindikalistov 
Cilj: INVESTIRAJMO V PRIHODNOST 
Tematike, zastopane v cilju POMEN/primeri ukrepov 
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Stanovanja za vse povečanje sredstev za Stanovanjski sklad, ustanovitev 
stanovanjskih zadrug, ureditev delovanja najemnega 
trga 
Zdravstveni sistem, na katerega se 
bomo lahko zanesli 
ukinitev zdravstvenega zavarovanja, prepoved 
dopolnilnega dela javnim zdravnikom, legalizacija 
konoplje, modernizacija zdravstva 
Kakovostno in brezplačno javno 
šolstvo 
polno financiranje vrtcev, boj proti zapiranju 
podružničnih šol, boj proti nepravičnostim v visokem 
šolstvu, brezplačni učbeniki v osnovnih in srednjih šolah 
Vlaganje v znanost in raziskovanje 
je temelj razvoja 
povečanje vlaganj v RRD, spodbujanje prostega dostopa 
do rezultatov raziskovanja 
Kulturo vrnimo v središče družbe ničelna stopnja davka za knjige, dvig proračuna za 
kulturo, pravičnejša ureditev avtorskega prava 
Z javnim potniškim prometom 
dostopna Slovenija 
povečanje dostopnosti in modernizacija javnega 
prometa, večja povezljivost, povečanje kolesarskega 
omrežja 
Šport in rekreacijo dvignimo na 
novo raven 
spodbujanje športnega udejstvovanja mladih, izboljšanje 
javne športne infrastrukture, izboljšanje razmer za 
profesionalne športnike 
Cilj: NIHČE NE SME BITI IZKLJUČEN 
Tematike, zastopane v cilju POMEN/primeri ukrepov 
Boj proti revščini dvig minimalne plače, nadomestil za brezposelne in 
socialno pomoč, uveljavitev temeljnega dohodka 
Pokojnine za varno starost dvig pokojnin, uvedba solidarnostnih dajatev, 
zagotovitev sredstev za izboljšanje pokojnin z 
izenačenjem prispevki delodajalci s prispevki delavca 
Enake možnosti za vse izboljšanje razmer za ranljive skupine, izboljšanje razmer 
za begunce, skrb za uravnoteženost spolov 
Skrb za invalide uvedba solidarnostne dajatve za financiranje pomoči 
invalidom na domu, ločitev invalidske komisije od ZPIZ, 
upravičenost do minimalne pokojnine za invalide 1. 
stopnje 
Cilj: PRAVIČNI DAVKI 
Tematike, zastopane v cilju POMEN/primeri ukrepov 
 pravičnejša obdavčitev dohodka od kapitala, dvig davka 
za dobiček podjetij, uvedba davka na nepremičnine 
Cilj: OHRANIMO OKOLJE ZA PRIHODNJE GENERACIJE 
Tematike, zastopane v cilju POMEN/primeri ukrepov 
Od kapitala neodvisna okoljska 
politika 
prenehanje uporabe premoga, povečanje zmogljivosti 
obnovljivih virov energije, vzpostavitev okoljske politike, 
ki ni podrejena interesom kapitala, zaščita zelenega 
javnega prostora 
116 
Kmetijstvo po meri narave in 
družbe 
spodbujanje kmetijskih zadrug, povečanje ekološkega 
kmetovanja, vzpostavitev zavarovalnice za zavarovanje 
kmetov pred naravnimi nesrečami 
Dobrobit živali prepoved baterijske reje živali, povečanje regulacije 
nadzora za dobrobit živali, regulacija prevoza živih živali 
Cilj: POVRNIMO DEMOKRACIJO 
Tematike, zastopane v cilju POMEN/primeri ukrepov 
Demokratizacija na vseh ravneh 
odločanja 
zagotovitev participacije na vseh ravneh odločanja, 
uvedba instituta odpoklica funkcionarjev, prepoved 
referendumov, kjer večina odloča o manjšini 
Novinarstvo v službi javnosti boj proti prekarnosti, zagotovitev pogojev za medijsko 
produkcijo, zaščita novinarjev pred pritiski državnih 
organov 
Končajmo delitev na center in 
periferijo 
ustanovitev regij, reorganizacija nalog države in lokalne 
skupnosti, spodbujanje medobčinskega sodelovanja 
Enaka pravna zaščita za vse zagotovitev brezplačne pravne pomoči za revne, 
povečanje sredstev za resocializacijo zapornikov, 
odprava dosmrtnega zapora 
Cilj: ZA MIROLJUBNO IN ENAKOPRAVNO SOBIVANJE NARODOV 
Tematike, zastopane v cilju POMEN/primeri ukrepov 
Suverena in premišljena zunanja 
politika 
normalizacija odnosov s Hrvaško, zavzemanje za 
neodvisnost Palestine, preprečevanje uveljavitve 
investicijskih sporazumov (npr. TTIP) 
Vojska za obrambo države, ne za 
interese zveze NATO 
izstop iz zveze NATO, zmanjšanje števila pripadnikov 
stalne sestave, umik vojaškega vikariata 
Cilj: ZA EVROPO LJUDI NE KAPITALA 
Tematike, zastopane v cilju POMEN/primeri ukrepov 
 zavzemanje za skupno evropsko minimalno plačo in 
nabor socialnih pravic, konec davčnega dampinga, 
reforma evropske centralne banke 
Vir: lasten prikaz, Levica (2019) 
PRILOGA 6: VOLILNI PROGRAM STRANKE NSI 
CILJ/kategorija POMEN/primeri ukrepov 
Dostopno zdravstvo brez 
čakalnih vrst 
zagotavljanje varnih in kakovostnih storitev, enovitnost 
zdravstvenega sistema in dolgotrajne oskrbe, povečanje 
konkurenčnosti 
Do višjih plač z nižjimi davki reforma dohodnine z višjo splošno olajšavo in drugimi 
ukrepi, spremembe na področju prispevkov za socialno 
varnost za nove in obstoječe zavarovance 
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Pošteno in pravično za vse zahteva po legitimnem, učinkovitem, kakovostnem in 
politično nevtralnem sodstvu, boj proti klientelizmu in 
korupciji, uveljavitev odgovornosti za zamude 
Višja in zagotovljena pokojnina uvedba tristebrnega sistema, ki je kombinacija obveznega 
solidarnostnega sistema in individualnega pokojninskega 
varčevalnega sistema, uvedba gospodinjskega dodatka 
Varne zaposlitve krepijo 
gospodarstvo 
poenostavitev delovnopravne zakonodaje, večja varnost in 
fleksibilnost delovne sile 
Pomladimo Slovenijo promocija družinskega življenja na vseh ravneh, uvedba 
univerzalnega temeljnega dohodka za vsakega otroka, 
usklajevanje poklicnega in družinskega življenja 
Znanje, ki je uporabno ukrepi za povečanje kakovosti izobraževanja, izboljšanje 
komunikacije v tujih jezikih, večja uporaba IKT 
V 30 dneh do gradbenega 
dovoljenja 
jasne smernice pri urejanju prostora, pohitritev sprejema 
prostorskih načrtov, uvedba davka na nepremičnine 
Pametne investicije za močno 
gospodarstvo 
zagotavljanje konkurenčnosti, umik politike iz 
gospodarstva, ustvarjanje pogojev za razvoj turizma 
Manj birokracije = prijazna 
država 
povečanje učinkovitosti in odgovornosti javne uprave, 
vzpostavitev neposredne pravne odgovornosti, 
poenostavitev postopkov 
Verodostojna zunanja politika krepitev mednarodnih odnosov, diplomatskih povezovanj 
in gospodarskega sodelovanja 
Okrepljena vojska in policija sta 
garancija naše varnosti 
izboljšanje pogojev za delo policije, zagotovitev ustrezne 
integracijske politike, ustrezno varovanje schengenske 
meje in dosledno zavračanje ilegalnih migracij 
Jejmo kakovostno slovensko 
hrano 
povečanje kmetijske proizvodnje, zagotavljanje 
dohodkovne stabilnosti kmetov, pravična davčna politika 
za kmetijstvo in poenostavitev za manjše kmetije 
Razvoj v vsako slovensko vas ukrepi za večjo samostojnost občin, vključno s finančno 
avtonomij, ustanovitev pokrajin in decentralizacija, 
podpora lokalnim skupnostim za uspešno koriščenje 
kohezijskih in drugih sredstev 
Ponosni na Slovenijo in njeno 
kulturo 
prenova kulturnopolitičnega modela, uvrstitev snovne in 
nesnovne kulturne dediščine v turistično ponudbo 
Slovenije,  
pospeševanje rabe slovenskega jezika v digitalnem okolju 
Vir: lasten prikaz, NSi (2019) 
PRILOGA 7: VOLILNI PROGRAM STRANKE SAB 
CILJ/kategorija POMEN/primeri ukrepov 
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Infrastrukturni projekti  
2018–2022 
izgradnja južne blejske obvoznice, finančna revizija 
projekta in izgradnja dveh tirov med Divačo in Koprom, 
izgradnja verige hidroelektrarn na Spodnji Savi 
Dostojna starost postopno povečanje pokojnin, zagotavljanje 
dolgotrajne oskrbe starejših, ustanovitev 
demografskega sklada 
Učinkovito javno zdravstvo zagotavljanje zdravstvene storitve brez dolgotrajnega 
čakanja, ureditev financiranja terciarnega nivoja 
zdravstva, spodbujanje razvoja zavarovalniškega trga 
za dodatno zdravstveno zavarovanje 
Pomladimo Slovenijo temeljni dohodek za mlade, ministrstvo za mlade, 
volitev s 16. leti, brezplačen vrtec, poroštvo države za 
prvi nakup stanovanja 
Moderno javno šolstvo prenova osnovnošolskih in srednješolskih učnih 
načrtov ter sistem mature, povezovanje visokošolskega 
izobraževanja  s potrebami gospodarstva, zagotavljanje 
zadostnega financiranja 
Gospodarstvo zmanjšanje obdavčitve plač, dodatne investicijske 
olajšave, odprava birokratskih ovir, spodbujanje 
ustvarjanje novih delovnih mest 
Turizem večja prepoznavnost Slovenije, enotna promocija 
Slovenije, spodbujanje izobraževanja kadrov 
Demokracija in pravna država uvedba obveznega preferenčnega glasu na volitvah, 
vzpostavitev e-volitev, učinkovitejši pregon 
gospodarskega in organiziranega kriminala 
Zunanja politika nadgrajevanje dobrih odnosov s sosednjimi državami, 
uveljavljanje interesov Slovenije v odločanju v EU, 
utrjevanje vloge pri sodelovanju med EU/NATO 
Stabilen obrambno-varnostni sistem modernizacija zakonodaje, transparentna nabava 
opreme, okrepitev sodelovanja med izobraževalnimi 
institucijami in obrambnim sistemom 
Energetska neodvisnost pospešitev priključevanja privatnih ponudnikov toplote 
na toplovodna omrežja, omogočanje individualne 
samooskrbe (fotovoltaika, veter, biomasa, 
geotermalna energija …), prehod na pametna 
distribucijska omrežja in digitalizacijo 
Občanom prijazna lokalna 
samouprava 
večja transparentnost, vzpostavitev pokrajin, reforma 
financiranja občin 
Dolgoročno vzdržne javne finance modernizacija javnega sektorja, zmanjševanje dolga, 
večja transparentnost porabe javnega denarja 
Okolje spodbujanje uporabe električnih vozil, prepoved 
uporabe plastičnih vrečk; zagotavljanje višje stopnje 
recikliranja odpadkov 
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Kmetijstvo spodbujanje samooskrbe in ekološke pridelave živil, 
spodbujanje lesnopredelovalno industrije; ohranjanje 
oskrbe s pitno vodo 
Dostopna in raznolika kultura celovit pristop, izkoristek potenciala Lipice, zaščita 
kulturnih in naravnih spomenikov 
Vir: lasten prikaz, SAB (2019) 
PRILOGA 8: PROGRAM STRANKE SNS 
CILJ/kategorija POMEN/primeri ukrepov 
Samostojna in neodvisna Slovenija zavzemanje za izstop iz Evropske unije in zveze NATO, 
zavzemanje za samostojnost brez političnih pritiskov 
Ekonomsko močna Slovenija nasprotovanje in trgovinskim sporazumom med EU in 
ZDA, večje povezovanje z Rusko federacijo, 
podpiranje podjetnikov in kmetov, davčna reforma 
Šolstvo, šport in rekreacija podpora laičnemu šolstvu, ob vzporednem zasebnem 
šolskem sektorju, omogočanje vpisa v srednje šole za 
vse, ki so zaključili osnovno šolanje, povezovanje 
visokošolskih ustanov z gospodarstvom, podpora 
množičnemu športu 
Razvoj znanosti finančna podpora bazičnih znanstvenih raziskav, 
hitrejše napredovanje mladim znanstvenikom, 
povezovanje s študijskimi ustanovami po svetu 
Zaposlovanje sprememba politike zaposlovanja, kjer je plača 
odvisna glede na težo, zahtevnost in odgovornost 
dela ter na sposobnost delavca, prefeririranje 
državljanov pred tujci 
Socialna varnost zagotavljanje socialne varnosti vsem državljanom, 
tujce pa naj se obravnava kot zunanjo delovno silo, 
nasprotovanje priseljevanj 
Zdravstvena oskrba podpora zasebnega dela v zdravstvu, reforma 
zdravstvene zakonodaje, odpravo centrov za socialno 
delo v sedanji obliki 
Gospodarjenje z naravnimi viri in 
dobrinami 
racionalno in varčno gospodarjenje z naravnimi viri, 
prepoved podeljevanje koncesijskih pravic na 
področju oskrbe s pitno vodo, ukrepi za zaščito talnice 
Položaj slovenskega delavstva in kmetov nasprotovanje trgovinskim sporazumom in uporabi 
GSO, ukrepi za izboljšanje delavstva in kmetijstva 
Ekološka usmeritev in kontrola 
gospodarstva 
zamenjava zastarelih in neuspešnih tehnologij z 
novimi, program za očiščenje in ohranitev talnice, rek, 
jezer in obalnega morja, uvedba enotnih kriterijev 
urbanistične ureditve 
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Ureditev razmer na področju sodne veje 
oblasti 
odprava trajnega mandata sodnikov in tožilcev, 
uvedba kazenske in politične odgovornosti, 
depolitizacija 
Obrambna politika uvedba služenja vojaške obveznosti, izboljšanje 
razmer za vpoklic rekrutov, izstop iz zveze NATO 
Liberalen odnos do družine in verskega 
prepričanja 
prepoved posvajanje otrok istospolnim partnerjem, 
spoštovanje tradicionalnih verstev na Slovenskem, 
prepoved tujih verskih objektov 
Ohranjanje narodove dediščine in 
avtohtonosti 
podpiranje umetniškega ustvarjanja, ukrepi za 
ohranjanje premične in nepremične zgodovinske 
dediščine, financiranje širitve muzejskih dejavnosti 
Spoštovanje narodnoosvobodilnega 
boja 
ideološka razrešitev zgodovinskih dejstev 
Sprememba državnih simbolov sprememba grba in zastave 
Vir: lasten prikaz, SNS (2016) 
 
 
